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Vpliv volilne kampanje na vedenje volivcev: državnozborske volitve 2018 
 
Magistrsko delo je usmerjeno v državnozborske volitve leta 2018. Gre za obdobje 
predčasnih volitev. Poglavitni cilj dela je pogledati, ali je volilna kampanja imela vpliv 
na vedenje volivcev v času uradne volilne kampanje in mesec pred uradnim začetkom. V 
ta namen magistrsko delo razvije teoretski okvir volilnega vedenja in volilne kampanje, 
v kateri pojasni obdobja tako spreminjanja volilne kampanje kot vedenja posameznikov 
v času le-te. Poudarek je namenjen tudi pojasnjevanju volilnega vedenja posameznikov, 
zato je pripravljen pregled razvoja različnih šol volilnega vedenja ter pomen kratkoročnih 
in dolgoročnih dejavnikov pri njegovem pojasnjevanju. Na drugi strani je poudarek 
namenjen tudi pojavu volilnih kampanj in različnih kanalov oziroma mehanizmov 
komuniciranja kandidatov oziroma političnih strank do volivcev. Ključno poglavje pa 
predstavlja analiza, dejanska povezava med volilnim vedenjem in volilno kampanjo. 
Analiza te povezave je narejena s pomočjo javnomnenjskih raziskav, ki so pokazatelj 
sprememb v predvolilnem času. Le-te so v zaključnem delu predstavljene in rezultati 
interpretirani. V sklepnem delu predstavimo svoje ugotovitve in odgovorimo na 
raziskovalno vprašanje in hipotezo, ki smo si ju zastavili uvodoma.  
Ključne besede: volilno vedenje, volilna kampanja, volitve, parlament, ankete 
 
The influence of the election campaign on voter behaviour: 2018 National Assembly 
elections 
 
The master's thesis addresses the National Assembly elections in 2018, i.e. a period of 
early elections. The main aim of the thesis is to examine, whether the electoral campaign 
had influenced the voter behaviour in the official electoral campaign period and one 
month before the official start. For this purpose, a theoretical framework of voter 
behaviour and election campaign was developed in the master's thesis, which explains the 
periods of changes in the election campaign and of the behaviour of individuals during 
this campaign. Emphasis is placed on the explanation of voter behaviour in individuals; 
therefore, an overview is prepared of the development of different schools of voter 
behaviour as well as the meaning of short-term and long-term factors in the explanation 
thereof. On the other hand, emphasis is placed also on the election campaign and different 
channels or mechanisms for communication of candidates and political parties with the 
voters. A key chapter is the analysis of the actual connection between voter behaviour 
and electoral campaign. The analysis of this connection was made with the help of public 
opinion surveys, which demonstrate the changes in the run-up to the elections. In the final 
part, these changes are presented, and results are interpreted. In conclusion, our findings 
are presented. The exploratory question and hypothesis, which were raised in the 
introduction, are answered. 







1 UVOD ....................................................................................................................... 7 
2 METODOLOŠKI NAČRT ....................................................................................... 8 
2.1 Raziskovalno vprašanje in hipoteza ................................................................... 8 
2.2 Struktura magistrskega dela ............................................................................... 8 
2.3 Metodologija oziroma metode preučevanja ....................................................... 8 
3 VOLILNO VEDENJE............................................................................................. 10 
3.1 Teorije in šole volilnega vedenja ..................................................................... 10 
3.2 Dejavniki volilnega vedenja ............................................................................ 14 
3.2.1 Dolgoročni in kratkoročni dejavniki volilnega vedenja ........................... 15 
4 VOLILNA KAMPANJA ........................................................................................ 17 
4.1 Zgodovinski pogled na volilne kampanje ........................................................ 18 
4.2 Razvoj volilnih kampanj .................................................................................. 18 
4.3 Kanali komuniciranja v volilni kampanji ........................................................ 21 
5 VPLIV VOLILNE KAMPANJE NA VEDENJE VOLIVCEV .............................. 25 
5.1 Raziskave javnega mnenja ............................................................................... 26 
6 VOLILNA KAMPANJA V SLOVENIJI ............................................................... 30 
6.1 Rezultati javnega mnenja in končni rezultat volitev v Državni zbor 2018 ...... 31 
6.2 Interpretacija rezultatov raziskav javnega mnenja ........................................... 33 
6.2.1 Javnomnenjske raziskave (marec 2018) ................................................... 34 
6.2.2 Uradni začetek volilne kampanje ............................................................. 36 
6.2.3 Med volilno kampanjo .............................................................................. 38 
6.2.4 Rezultati volitev ........................................................................................ 40 
6.2.5 Prikaz odgovora »ne vem« v predvolilnem obdobju ................................ 43 
7 ZAKLJUČEK .......................................................................................................... 46 
8 VIRI ......................................................................................................................... 49 
PRILOGE ....................................................................................................................... 53 
Priloga A: Intervju s predstavnikom LMŠ ..................................................................... 53 
Priloga B: Intervju s predstavnikom SMC ..................................................................... 56 















Tabela 6.1: Prikaz rezultatov javnega mnenja – marec 2018 (N= 700) ......................... 35 
Tabela 6.2: Prikaz rezultatov javnega mnenja – maj 2018 (N= 700) ............................. 37 
Tabela 6.3: Prikaz rezultatov javnega mnenja – 21. maj 2018 do 1. junij 2018 (N= 1050)
 ........................................................................................................................................ 40 
Tabela 6.4: Rezultat volitev ............................................................................................ 41 
 
 
Kazalo slik  
 
Slika 6.1: Priljubljenost strank pri volivcih od prvih javnomnenjskih raziskav do končnih 
rezultatov državnozborskih volitev ................................................................................ 42 
Slika 6.2: Prikaz rezultatov neopredeljenih volivcev ..................................................... 44 
 
Seznam uporabljenih kratic  
DeSUS – Demokratična stranka upokojencev Slovenije 
LMŠ – Lista Marjana Šarca 
NSi – Nova Slovenija 
SAB – Stranka Alenke Bratušek 
SD – Socialni demokrati 
SDS – Slovenska demokratska stranka 
SMC – Stranka modernega centra 


















Volilna pravica, s katero lahko ljudstvo namesti ali ostrani vladajočo strukturo v 
parlamentu, predstavlja najbolj temeljno pravico državljanov (Červ 2015, str. 26). Volitve 
tako predstavljajo eno iz med najpomembnejših načinov izražanja volje ljudstva. Nekateri 
avtorji verjamejo, da se uspeh, ki ga politične stranke na volitvah dosežejo, izraža 
predvsem zaradi skrbno načrtovane volilne kampanje. Tekmeci se v času volilne 
kampanje preko televizije, radia, časopisov, interneta in drugih medijskih orodij soočajo 
z namenom, da bi vplivali na volivce (Vreg 2004, str. 100).  
Raziskovanje volilnega vedenja ima že dolgo tradicijo, v tem času so nastajali modeli 
volilnega vedenja, ki so jih razvijali različni avtorji, ki se ukvarjajo z raziskovanjem, kako 
se volivci na volitvah odločajo in zakaj. Izkazalo se je, da imajo lahko tudi kampanje v 
fazi odločanja, komu oddati svoj glas, ključno vlogo za posameznika. Volilne kampanje 
torej lahko predstavljajo pomembne, nepomembne ali ne tako nepomembne dogodke, pri 
čemer pa njihovi učinki niso omejeni zgolj na informiranje volivcev ali prepričevanje 
(Maksuti 2016, str. 54). Veliko volivcev v obdobje volilne kampanje vstopa z malo 
političnega znanja, zato lahko volilne kampanje pripomorejo k obogatitvi le-tega (Novak 
2014, str. 30). 
Kako pomembne so volilne kampanje za odločanje volivcev, je odvisno predvsem od 
samih volivcev, od tega, koliko se zanimajo za politiko in ali so pripravljeni sprejemati 
informacije, ki jih kampanja izpostavlja, v tem pogledu govorimo o kratkoročnih 
dejavniki volilnega vedenja, ki jih bomo predstavili v teoretičnem delu. Seveda pa je 
odločitev volivcev lahko rezultat dolgoročnih procesov politične socializacije, za katere 
so zadolženi predvsem starši, šola (Maksuti 2016, str. 54). 
Cilj naše magistrske naloge je ugotoviti, ali je volilna kampanja imela vpliv na vedenje 
volivcev v času državnozborskih volitev leta 2018. S tem namenom bomo v nadaljevanju 
magistrske naloge predstavili metodološka izhodišča, teoretični del, kjer bomo zajeli 
pomembno teorijo s področja volilnega vedenja, volilnih kampanj in poskušali zajeti 
dejansko povezavo med njima. V empiričnem delu pa bomo s pomočjo analize 
javnomnenjskih podatkov in končnega rezultata volitev analizirali (ne)obstoj povezave 





2 METODOLOŠKI NAČRT 
 
 
2.1 Raziskovalno vprašanje in hipoteza 
Magistrsko delo bo sledilo sledečemu raziskovalnemu vprašanju: Kakšen vpliv imajo 
kampanje na volilno vedenje volivcev?  
Glede na teoretična izhodišča in raziskovalno vprašanje smo zastavili naslednjo hipotezo,  
ki jo bomo preverjali s pomočjo javnomnenjskih meritev v različnih časovnih točkah. 
HIPOTEZA 1: »Volilna kampanja za volitve v Državni zbor leta 2018 je imela znaten 
vpliv na volilno vedenje«.  
 
2.2 Struktura magistrskega dela 
Magistrsko delo bo sestavljeno iz treh večjih delov, in sicer: 
 Uvoda: 
 Cilji, raziskovalno vprašanje, hipoteza. 
 Teoretičnega dela:  
 Teoretični del bo zajemal analizo obstoječe literature. Analizo in 
primerjanje ugotovitev različnih avtorje o tem, kaj določa volilno vedenje, 
kakšen pomen imajo volilne kampanje na volilno vedenje ljudi in kakšen 
pomen imajo javnomnenjske raziskave v povezavi z volilnim vedenjem. 
 Empiričnega dela: 
 V empiričnem delu bomo s pomočjo teoretičnih izhodišč opravili analizo 
na primeru Slovenije. Analizirali bomo javnomnenjske raziskave in 
interpretirali rezultate. Dodatno bomo izvedli družboslovni intervju z 
namenom pridobiti informacije predstavnikov strank o pomenu volilne 
kampanje. Osredotočili se bomo na stranke, ki so dosegle volilni prag. 
 
2.3 Metodologija oziroma metode preučevanja  
Raziskovali bomo vpliv kampanje na volilno vedenje volivcev pred parlamentarnimi 
volitvami 2018. Konkretneje to pomeni, da bomo skozi določeno obdobje spremljali 




kampanje na volilno vedenje volivcev. Analiza javnomnenjskih raziskav bo vključevala 
tri časovne točke: prvo obdobje bo obsegalo začetek meseca marca, ko bomo preverili 
rezultate javnega mnenja pred začetkom uradne kampanje, da bomo lahko analizirali 
vpliv kampanje na vedenje volivcev. Drugo obdobje bo uraden začetek volilne kampanje 
(30 dni pred začetkom glasovanja), nato v času med kampanjo (štirinajst dni pred 
glasovanjem na volitvah) in uraden rezultat volitev.  
Pri magistrskem delu bomo uporabili tako kvantitativno kot kvalitativno metodo 
preučevanja. Kvalitativni pristop je namenjen predvsem teoretičnemu delu, ki obsega 
pojasnjevanje pojmov, pa tudi analizo obstoječe relevantne literature, soočenje mnenj 
različnih avtorjev in njihovih ugotovitev o zgoraj omenjenih vprašanjih. Ta pristop nam 
bo omogočil, da bomo v nadaljevanju lažje razumeli in razložili dobljene rezultate 
javnomnenjskih raziskav.  
Kvantitativni pristop preučevanja  bomo uporabili za empirični del, kjer bomo operirali z 
numeričnimi vrednostmi izbranih spremenljivk. Gre za sekundarno analizo že obstoječih 
javnomnenjskih podatkov, objavljenih v medijih, kjer bomo spremljali opredeljenost 
volivcev do političnih strank. 
V magistrskem delu bomo izvedli tudi družboslovne intervjuje, le-ti bodo zajemali odprti 
tip vprašanj. Opravili  jih bomo z vodji kampanj ali člani strank, ki so se s kampanjo 
ukvarjali. Intervju bomo poizkušali opraviti s strankami, ki so dosegle prag za vstop v 















3 VOLILNO VEDENJE 
 
 
Preučevanje  volilnega vedenja se v politološkem smislu opredeljuje kot študija, ki se 
ukvarja z volitvami, ki jih na eni strani delimo na volilne študije, ki preučujejo institucije 
in pravila volitev, na drugi strani pa kot volilne študije, ki proučujejo in analizirajo volilno 
vedenje volivcev in dejavnikov, ki vplivajo na volivce (Krašovec 2007, str. 17). Volilno 
vedenje zajema ključno vprašanje, kako se volivci na volitvah odločajo pri dodeljevanju 
svojih glasov in zakaj se odločajo tako, kot se, kako ter katere volilne izbire  upoštevajo 
(Kustec Lipicer in Toš 2013, str. 504). V širšem smislu volilno vedenje predstavlja 
opredelitev volilnega telesa do kandidata, ki pa se odraža na številu glasov na volitvah 
(Kropivnik 1993, str. 29).  
 
3.1 Teorije in šole volilnega vedenja 
Teorije in šole volilnega vedenja so skozi zgodovino poudarjale različne modele in 
dejavnike volilnega vedenja. Evans (2004) v svojem zgodovinskem pregledu volilnega 
vedenja izpostavi naslednje teorije in šole na tem področju:   
1. michiganska šola oziroma socio-psihološka šola, 
2. socialnostrukturna šola oziroma šola politične psihologije, 
3. teorija racionalne izbire, 
4. šola t. i. tematskega glasovanja, 
5. ekonomska teorija glasovanja (Krašovec 2007, str. 17–18).  
 
Michiganska šola oziroma socio-psihološka šola 
Michiganska šola oziroma socio-psihološka šola je po mnenju Evansa (2004, str.  23–24) 
ena iz med tistih šol volilnih študij, ki je imela največji vpliv na raziskovanje volilnega 
vedenja. Koncept, ki ga postavi v ospredje, se nanaša na strankarsko identifikacijo v 
povezavi s politično pripadnostjo volivcev. Strankarska identifikacija je predstavljena kot 
osnova za preučevanje volilnih študij in kot podlaga pojmovanja, zakaj velika večina 
volivcev vse življenje voli le eno stranko. V delu The American Voter (1960) so Angus 
Campbell, Philip Converse, Warren Miller in Donald Stokes na podlagi analize ameriških 
predsedniških volitev (1948 in 1956) pojasnjevali, da je osnova volilnega vedenja ravno 




stranko, ki pa ne pomeni, da je volivec vključen v stranko ali v njej aktivno sodeluje. 
Razlog je namreč v procesu socializacije, ki poteka od otroštva do adolescence, kjer 
posameznik ponotranji vrednote in obnašanje staršev in na podlagi tega oblikuje volilno 
vedenje. To je povzročilo tudi, da so otroci imeli iste volilne izbire kot njihovi starši. 
Poleg tega obstaja povezava med močjo strankarske identifikacije in oddajo glasu na 
volitvah. Kajti večja je verjetnost, da se volitev udeležijo tisti, ki imajo močno strankarsko 
identifikacijo (Campbell 1980, str. 137). Kljub temu Evans (2004, str. 25) zagovarja 
dejstvo, da ljudje spreminjajo svoje odločitve, saj bi drugače strankarsko tekmovanje in 
boj za oblast izgubila pomen. Eden od razlogov za to je socialna mobilizacija oziroma 
sprememba družbenega razreda posameznika.  
Sodobni demokratični sistemi so zaradi izboljšanja izobrazbene strukture, povečanja 
geografske mobilnosti in urbanizacije zahtevali rekonceptualizacijo michiganskega 
modela. Ti dejavniki pa so bili zaradi vpliva množičnih medijev še dodatno podprti. 
Množični mediji so prevzeli kontrolo nad delovanjem strank in njihov pojav je omogočil, 
da posameznik oblikuje svojo volilno odločitev neodvisno od tradicionalnih političnih 
izhodišč. Povečal se je delež kritičnih volivcev, ki so dejanja in dosežke strank ali 
kandidatov presojali še pred oddajo glasu (Dalton 2000, str. 335–338). 
 
Socialnostrukturna šola oziroma šola politične psihologije 
Socialnostrukturna šola oziroma šola politične psihologije poudarja, da so vrednote tiste, 
ki nam določajo, komu bomo dali svoj glas. Pri tem nas družbeno okolje determinira z 
njimi. Tudi tovrstna šola sodi med tiste, ki izpostavljajo dolgoročne dejavnike 
pojasnjevanja volilnega vedenja (Evans 2004, str. 43). Evans (2004, str. 45) navaja, da je 
v zgodnjih volilnih študijah moč zaznati pristop politične pishologije. Študija, ki jo je na 
tem področju izvedla kolumbijska šola, je iskala povezavo med demografskimi 
značilnostmi posameznika (spol, starost, poklic, religija ipd.) in volilno izbiro 
posameznika. V kasnejšem času se je za te študije prevzel izraz »družbeni prenos 
političnih vsebin«. Gre za procese, v katerih se določene značilnosti posameznika 
(socialno-ekonomski razredi, dohodek, poklic ...) ohranjajo v povezavi z volilno izbiro 
(Evans 2004, str. 45).  
Gre za tri procese, ki jih navaja Evans (2004, str. 45): 
1. Razlikovanje: Pri tem je poudarek na tem, da si posameznik s skupnimi 
značilnostmi deli tudi skupne interese, to pomeni, da imajo pripadniki istih 
družbenih skupin iste interese, pripadniki različnih skupin pa različne, ki pa so 




2. Prenos: Pri tem Evans misli predvsem na prenos vrednot, ki potekajo preko 
staršev na otroke. Gre za zelo pomembno načelo tradicionalne sociologije, ki 
poudarja določeno stopnjo generacijskega prenosa vrednot, in s tem zagotavlja 
kontinuiteto v strukturah družbe. Otroci te vrednote, ki so jim bile prenesene s 
strani staršev, posedujejo celo življenje in imajo tudi vpliv na njihovo volilno 
vedenje. 
3. Kontakt: Kot zadnji, tretji, proces pa je kontakt oziroma zveza. Pri tem gre za 
poudarke o tem, da morajo posamezniki preživeti čim več časa s člani družbene 
skupine, ki ji pripadajo tudi sami. S tem kontaktom pa se zagotavlja ojačitev 
vedenjskih vzorcev ali vrednot, ki pripadajo tej družbeni skupini.  
Vse to pomneni, da pripadaniki določenih družbenih skupin izkazujejo podobno volilno 
vedenje, npr. delavci volijo podobno oziroma isto stranko, pripadniki nacionalne 
manjšine volijo podobno oziroma isto stranko Evans (2004, str. 45). 
 
Teorija racionalne izbire 
Teorija racionalne izbire izhaja iz preučevanja volilnega vedenja na podlagi 
posameznikovih stališč, za katero stranko se volivec odloči. Odloči pa se predvsem na 
podlagi svojih prepričanj, želja in stališč. Torej, kaj bo posameznik pridobil, če se bo 
odločil za določeno izbiro (Zalter 2007, str. 15).  
Evans (2004, str. 68–69) se v svoji študiji o preučevanju volivca  najprej osredotoči na 
družbo kot celoto in znotraj te družbe preučuje skupine posameznikov. Te skupine 
razlikuje glede na vero, spol, starost, etnično pripadnost in družbeni sloj. Znotraj teh 
skupin pa vidi  določena nagnjenega, ki usmerjajo volilno vedenje posameznikov. V 
nadaljevanju Evans (2004, str. 69) navaja, da razlike med posamezniki ne razkrivajo 
zmožnost po izbiri različnih rezultatov. V tem pogledu se osredotoča na volivca kot 
posameznika in poskuša razložiti, skozi kakšne odločitve je šel, da je volil določeno 
stranko ali kandidata.   
Downsonova teorija (v Evans 2004, str. 71–72), ki jo Evans izpostavi kot pomembno, 
racionalnost definira kot vključenost v aktivnosti doseganja ciljev, pri kateri volivec 
uporabi minimalni vložek za maksimalno korist. Če povemo drugače, racionalni 
posameznik je zainteresiran za stroškovno najbolj učinkovita sredstva za maksimizacijo 
svojega dobička. Downs je navedel kriterije racionalnosti, ki morajo obstajati za zgoraj 
navedeno definicijo:  
 posameznik mora razvrstiti alternative, 




 ko so posamezniku predstavljene alternative, se mora znati odločiti, 
 posameznik vedno izbere najboljšo alternativo. 
Z navedenimi pogoji posameznik pride do želene odločitve.  
Teorija racionalne izbire v osnovi pripisuje vzroke za odločitve posameznika z različnimi 
kalkulacijami koristi, tukaj si posameznik postavlja vprašanje: »Ali sploh voliti in kako 
voliti?« Ugotovil je, da se volivec odloča na podlagi pričakovanj, ki bi jih naj pridobil z 
vstopanjem v volilni proces (Evans 2004, str. 71). 
Prav tako kot posamezniki pa morajo tudi politične stranke delovati na način, ki je 
racionalen in se osredotočiti na korist, z namenom zmage določene stranke na volitvah. 
Tako se morajo na primer odzvati na določene želje volivecv (Evans 2004, str. 71).  
 
Vse tri zgoraj omenjene pristope volilnega vedenja oziroma teoretski nastavki, ki so jih 
šole poudarjale, so bile kritizirane zaradi preozkega teoretskega in metodološkega 
instrumentarija. Dokazano je bilo tudi, da niso celovito zajemale dejstva spreminjanja 
političnega okolja in njenega delovanja (Kustec Lipicer in Toš 2011, str. 504). 
V zadnjem času pa se različni avtorji zavzemajo za preučevanje volilnega vedenja skozi 
kombinacijo vseh treh pristopov  (Kustec Lipicer in Toš 2011, str. 505).  
 
Šola t. i. tematskega glasovanja 
Šola t. i. tematskega glasovanja je v literaturi opisana kot odnos volivca do neke aktualne 
tematike, tako je v svojem preučevanju zapisal tudi Evans. Volivec bo glasoval za 
kandidata, ki bo imel do neke tematike enak odnos kot on sam.  Primer le-tega je na 
primer skrb za zdravje (Evans 2004, str. 94).  
Politične teme so predmet glavnih razlik med strankami, ki jih Dalton (2000, str. 337) 
deli na pozicijske teme, ki javnost delijo na privržence in nasprotnike določene tematike, 
ter valenčne teme, ki neposredno zadevajo volivca in znotraj katerih lahko javnost izraža 
različno naklonjenost posameznim temam (zdravstvo, socialna in nacionalna varnost 
itd.). 
Pomemben vir informacij za volivca predstavljajo njegovi sorodniki, prijatelji in znanci, 
ki na nek način skozi svoja stališča usmerijo pozornost volivca na teme, ki jih zanimajo.  
Po mnenju Denverja in kolegov (2012, str. 92) pa morajo veljati štirje kriteriji, da lahko 
volivca poimenujemo kot tematskega:  
 zavedanje volivca o  vprašanju, ki določa tematiko, 
 lastno mnenje in odnos volivca do te teme, 




 volivec mora voliti za stranko, ki ima do te tematike najbližje stališče. 
 
Ekonomska teorija glasovanja 
Ekonomska teorija glasovanja trdi, da ima gospodarska rast oziroma uspešnost 
gospodarstva velik vliv na popularnost vodilne politične stranke in na glasovanje ljudi 
zanjo. Volivec na podlagi analize ekonomske situacije, do katerih jih je vodila predhodna 
vlada, odda svoj glas. Volivci tako s svojo volilno izbiro prisilijo vlado, da je le-ta 
odgovorna za gospodarske dogodke v državi, ena izmed pomembnejših nalog vlade je 
voditi ekonomijo v skladu s politiko vladnih predstavnikov (Evans 2004, str. 97).  
Takoj po volitvah državljani spremljajo, ali je stranka usmerjena k uresničevanju svojih 
obljub. Še posebej so osredotočeni na zmagovalno stranko in njeno zmožnost 
zagotavljanja gospodarske blaginje. Vlada je glavni upravljalec davčne politike  in 
določa, kako se bodo davki porabljali. Zato, kadar pride do slabega ekonomskega stanja 
v državi, volivci krivijo državo in ko pride do pozitivnega stanja, vlado nagradijo. 
Priljubljenost vlade se torej ujema z gospodarskim stanjem države (Evans 2004, str. 98). 
 
Šole volilnega vedenja, ki so včasih uspele pojasnjevati dejavnike vpliva na volilno 
vedenje volivcev, jih danes v tem okolju ne uspejo dosegati v polnem obsegu. Tako se 
vpliv razredne pripadnosti zmanjšuje, poleg socioloških dejavnikov, se v ospredje 
pomaknejo tudi psihološki dejavniki vpliva na volilno vedenje. Sam razvoj družbe 
oziroma razvoj medijev, ki postanejo bolj dostopni za vse volivce, in s tem volivci, 
neobremenjeni s tradicijo, odločajo, komu in zakaj bodo namenili svoj glas (Dalton 2000, 
str. 335). 
 
3.2 Dejavniki volilnega vedenja 
Na volilno vedenje vplivajo različni dejavniki, ki jih je Pečjak (1995, str. 180) razdelil v 
skupine:  
 socialnih dejavnikov (verska, etnična, rasna pripadnost, spol, starost itd.); 
 propagandnih in osebnostnih dejavnikov (prvi izhajajo iz volilne 
kampanje, ki ima največji vpliv na neodločne volivce, medtem ko 
osebnostni dejavniki vplivajo na  značilnostih posameznih kandidatov, ki 
pa niso nujno povezani s programom, ki ga kandidat zastopa); 
 sistemskih dejavnikov (ti dejavniki zajemajo omejevanje volilne pravice, 





3.2.1 Dolgoročni in kratkoročni dejavniki volilnega vedenja 
Dejavnike volilnega vedenja je moč oblikovati tudi v naslednji dve skupini: dolgoročni 
dejavniki – v to kategorijo spadajo različne informacije in premisleki, ki so volivcu na 
voljo že pred uradnim začetkom kampanje. Ti dejavniki volilnega vedenja so tisti, na 
podlagi katerih volivec razvije svoj vzorec glasovanja za isto stranko na vsakih volitvah, 
med drugim tu govorimo o izraziti strankarski identifikaciji. To pomeni, da morata imeti 
kandidat in volivec čim bolj podobne politične poglede in ideološke preference,  
povezanost med njima pa se po navadi kaže tudi v demografskih dejavnikih (rasa, religija, 
sindikalna pripadnost ...)  (Box-Steffensmeier in Kimball 1999, str. 1–2). 
Ker se postavlja trend novonastalih strank, ki namesto izrazitih ideoloških vrednot 
izpostavljajo problemsko opredeljenost, se identifikacija volivca s stranko razvije težje.  
Ob tem pa ne smemo pozabiti še množičnih medijev, ki vedno bolj vplivajo na odločanje 
posameznikov glede volilne odločitve (Jakačič in Kurdija 2017, str. 768).  
Teoriji, ki poudarjata dolgoročne dejavnike volilnega vedenja: 
1. Teorija identifikacije s stranko, ki smo jo izpostavili že kot michiganska šola 
oziroma socio-psihološka šola, poudarja, da družbeni položaj, ki ga ima 
posameznik v družbi, vpliva na to, kako se bo spoprijel v interakciji z družino, 
prijatelji, sodelavci ... Kot posledico te interakcije pa posameznik pridobi 
strankarsko identifikacijo, ki je še posebej izpostavljena pri družini (Evans 2004, 
str. 24). 
2. Razredno pogojena volilna izbire ali tako imenovani družbeno deterministični 
pristop (zgoraj opisan kot socialnostrukturna šola) poudarja, da je izbira stranke 
posledica socialno-ekonomskih značilnosti volivcev. V knjigi The People Choice 
so avtorji (Paul F. Lazarsfeld, Bernard Berelson in Nazel Gaudet, 1944) 
predstavili pomembnost družbenega razreda, ki mu pripadajo, in religije na 
posameznikovo odločitev. Različne družbene skupine imajo različne interese in 
potrebe. Njihov cilj na volitvah je, da volijo tiste stranke, ki bodo zagovarjale 
njihove interese (Denver 1989, str. 25).  
 
Kritika skupine dolgoročnih dejavnikov vodi v drugo skupino dejavnikov pojasnjevanja 
volilnega vedenja, in sicer so to tako imenovani kratkoročni dejavniki: teh je kar 
precejšnje število in jih je tudi težje izmeriti kot dolgoročne. Volivec, ki pri volilnem 




Konkretno med te dejavnike spadajo tudi značilnosti volilne kampanje in značilnost 
kandidata kot posameznika (Box-Steffensmeier in Kimball 1999, str. 3). V Sloveniji se 
to izpostavi 30 dni pred volitvami, v okviru tega politične stranke po navadi izdajo volilne 
programe, se udeležujejo novinarskih konferenc, še bolj intenzivno obiskujejo različne 
kraje po volilnih enotah in podobno (Deželan, Kraševec, Kovačič 2010, str. 58).  
 
Teorije, ki poudarjajo kratkoročne dejavnike volilnega vedenja: 
1. Teorija racionalne izbire, ki smo jo že omenili,  predstavlja individualnega volivca 
in nato skuša razložiti, na kakšen način in kateri proces ga je privedel do izbire te 
stranke. Teorija racionalne izbire torej predstavlja volivca, ki izbira na podlagi 
tehtanja med tem, kar bo pridobil (koristi) in stroški. Vsaka odločitev racionalnega 
volivca je rezultat preračunavanja koristi in stroškov in volivec bo izbral tisto 
odločitev, ki mu prinese najmanj stroškov in največ koristi (Evans 2004, str. 70). 
2. Stališčno pogojena volilna izbira oziroma že kratko predstavljena šola tematskega 
glasovanja je nastala kot posledica upada pomembnosti dolgoročnih dejavnikov 
(strankarske identifikacije in pomena razredov). 
3. Ekonomske razmere in njihov vpliv na volilno odločitev oziroma že kratko 
predstavljena ekonomoska teorija glasovanja. 
4. Vpliv političnega marketinga na volilno odločitev. 
5. Vpliv kandidata na odločitev volivcev (Evans 2004, str. 117–120). 
 
Na volivce vplivajo različni vidiki tako kratkoročnih kot dolgoročnih dejavnikov, zato sta 
Chaffee in Rimal (1996, str. 269) izoblikovala različne tipe volivcev: 
 strankarske volivce, 
 volivce, ki se odločajo med samo kampanjo, 
 volivce, ki se odločajo tik  pred volitvami. 
Volivci, ki se odločajo med samo kampanjo, so pod vplivom prepričevanja kandidatov, 
vendar ne na takšen način kot volivci, ki se odločajo zadnjo minuto. Volivci, ki se 
odločajo med samo kampanjo, veliko bolj spremljajo medije in aktualne 
tematike/informacije in o političnem dogajanju pred volitvami veliko vedo. Pri volivcih, 
ki se odločajo »zadnjo minuto«, pa lahko njihovo odločitev sproži že eno samo sporočilo. 
Volivci, ki se odločajo tik pred volitvami, so še pod večjim vplivom kratkoročnih 







4 VOLILNA KAMPANJA 
 
 
Izraz kampanja izhaja iz tako imenovanega vojaškega žargona in je predstavljena kot 
neko bojno polje ali bojišče. Predvolilna kampanja je politična aktivnost, povezana s 
pridobivanjem volilnih glasov ter splošno z volilnimi procesi (Kustec Lipicer 2005, str. 
2).  
Obstajata dva ločena načina definiranja volilne kampanje, ki pa sta v empiričnem smislu 
povezana. Prvi se osredotoča bolj na institucionalne pogoje, ki so bistveni, da sploh lahko 
govorimo o kampanjah, npr. datum volitev, politični igralci, zakonska pravila tekmovanja 
in odločenost kandidatov, da porabijo ves svoj čas za ponovno izvolitev. Druga definicija 
pa gleda na kampanjo kot specifično okolje, ki je lahko daljše ali krajše od uradnega 
obdobja (Brady idr. 2006, str. 1). 
Norrisova (2002, str. 127) razume volilno kampanjo kot neko organizirano informiranje, 
prepričevanje in mobiliziranje volilnega telesa. Pri tem pa loči štiri različne elemente, ki 
določajo značilnost kampanj:  
 vsebinsko okolje – ki temelji na zakonskih regulativah in strukturi množičnih 
medijev znotraj države,  
 organizatorje kampanje – ki so nosilci strateških ciljev,   
 komunikacijske kanale – preko njih organizatorji kampanje posredno ali 
neposredno prenašajo sporočila na ciljno publiko,   
 učinki kampanje na ciljno publiko. 
Kandidati,  ki bodo nastopili na volitvah, imajo možnost, da čim bolj informirajo volivce 
o svojih stališčih in programih. Hkrati pa imajo volivci možnost, da pridobijo čim več 
podatkov, da se lahko lažje odločijo, komu na volitvah oddajo svoj glas. Tipičen volivec 
ni najbolj politično izobražen, zato je potreba po informacijah, ki jih proizvede kampanja, 
velika (Novak 2014, str. 29–31). 
Z vidika potencialnih volivcev je volilna kampanja izrazito mobilizacijsko naravnana, saj 
spodbudi interese za politiko, poveča volilno udeležbo ter še bolj okrepi pripadnost 




4.1 Zgodovinski pogled na volilne kampanje  
Zgodovinsko gledano je ideja o volilnih kampanjah nastala z začetkom političnih strank. 
V ZDA govorimo o prvih volilnih kampanjah konec 18. stoletja, v Evropi pa z  začetkom 
20. stoletja. Dokončno pa se je kampanja utrdila leta 1960 z volitvami za ameriškega 
predsednika, na katerih sta tekmovala John Kennedy in Richard Nixon (Kustec Lipicer 
2005, str. 2).   
V preteklosti je bilo študij o volilnih kampanjah v primerjavi z današnjim časom izjemno 
malo, saj je za volilne kampanje veljal drugačen pomen pri določanju volilnega vedenja 
volivcev. Tudi samih raziskovalnih metod, ki so se uporabljale za  merjenje vpliva volilne 
kampanje na izid volitev, je v preteklosti primanjkovalo (Farrell 1996, str. 160–161). S 
spreminjanjem volilnega proces in spoznanjem, da volivci lahko tudi na kratek rok 
spremenijo svoje želje in preference do volitev in kandidatov, se pojavi razmislek o tem, 
da je volilni izid moč razložiti z volilno kampanjo (Kustec Lipicer 2005, str. 2–3). 
Tovrstno razmišljanje se bolj izrazito pojavi od leta 1980 naprej, ko se študije o volilnih 
kampanjah predstavljajo kot izrazita rastoča industrija. To vzpodbudi tudi akademike, da 
so še dodatno začeli uporabljati raziskovalne metode – od fokusnih skupin, panelov, 
eksperimentov in analize sporočila kampanje, da bi uspeli izvesti oziroma pojasniti vpliv 
volilne kampanje na volilno vedenje volivcev (Farrell 1996, str. 161).     
 
4.2 Razvoj volilnih kampanj 
Volilne kampanje so šle skozi določene spremembe v razvoju in se danes odvijajo na zelo 
drugačne načine kot v preteklosti. Šle so skozi velik proces profesionalizacije z vplivi 
kulturnih in institucionalnih okoliščin. Za opisovanje sprememb v volilnih kampanjah  so 
strokovnjaki predlagali razvojno logiko s področja raziskovanja volilnih kampanj (Farrell 
in Web 2000, str. 102–103).  
Farrell (1996, str. 170) volilne kampanje deli na dve tehnološki revoluciji: 
 Televizijsko revolucijo, ki naj bi premaknila fokus od delovno intenzivnih h 
kapitalsko intenzivni volilni kampanji. Pojavi se ekipa strokovnjakov, ki volilno 
kampanjo vodijo obogateni s tako imenovanim trojnim T-jem: tehnologijo, 
tehnokrati in tehniko. 





Po Norrisovi (2002, str. 135) so volilne kampanje doživele proces postopne 
modernizacije in njena delitev volilnih kampanj je predstavljena v treh skupinah: 
1. predmoderne volilne kampanje, 
2. moderne volilne kampanje, 
3. postmoderne volilne kampanje. 
 
Predmoderne volilne kampanje 
Predmoderne volilne kampanje so se pojavile v obdobju do okoli petdesetih let 20. 
stoletja. Zanje je bila značilna decentraliziranost ter neposredna in aktivna oblika 
komunikacije med kandidati in volivci. Tovrstne oblike kampanje so bile izrazito 
nekoordinirane, tesno vezane na stranko in njene strategije, kjer je izžareval izrazit 
enosmerni proces komuniciranja politične elite do volivcev (Kustec Lipicer 2007, str. 
108). Državljani so glasovali predvsem na temelju močne strankarske privrženosti 
(Ferfila in Kos 2002, str. 480). Značilnost teh kampanj je bilo sprotno načrtovanje 
aktivnosti, organizirane pa so bile ad hoc (Kustec Lipicer 2007, str. 108). Butler in 
Renney (v Farrell 1996, str. 169) predstavljata nekaj tehnik in orodij, ki so se jih 
posluževali v predmodernih kampanjah:  
 pisani dokumenti: strankarski manifesti, letaki, biografije kandidatov ipd., 
 »kampanje od vrat do vrat«: namen tovrstne kampanje je bilo, da se volivce 
opozori na glasovanje in se jih v nekem pomenu odpelje na volišča, 
 organizirani shodi, 
 javna srečanja. 
V obdobju predmoderne kampanje so dajali kandidati večji poudarek mobilizaciji svojih 
tradicionalnih volivcev oziroma volivcev svojih strank kot prepričevanju še neodločenih, 
zato klasična teorija volilnega odločanja v tem obdobju izpostavlja stabilnost izbire 
volivcev (Norris 2002, str. 136). Predmoderne oblike kampanje, ki so bile kasneje 
dopolnjene in ne zamenjane, je moč zaslediti še danes.  Gre predvsem na primer za manjše 
stranke, stranke z manj finančnih sredstev in družbe z nizko stopnjo pismenosti in slabim 






Moderne volilne kampanje 
Moderne kampanje, ki so se je pojavile okrog leta 1950, so bile prevladujoča oblika 
volilne kampanje vse tja do osemdesetih let 20. stoletja (Norris 2002, str. 137).    
Strankarskim voditeljem so bili v pomoč  že razni svetovalci in strokovnjaki s področja 
javnega mnenja in volilnih kampanj (Ferfila in Kos 2002, str. 480). Glavni strokovnjaki  
s področja volilnih kampanj oblikujejo oglase, dnevne urnike dogodkov, srečanja z 
volivci, medijske konference ipd. Televizija v tem obdobju postane osrednji dejavnik 
volilnega dogajanja, poleg že omenjenega pa so se kot glavni mehanizmi kampanje začele 
razvijati  javnomnenjske ankete. V tem obdobju tudi volilne kampanje postanejo časovno 
daljše in bolj strateško načrtovane (Norris 2002, str. 137).   
Zaradi takšnih premikov upade identifikacija s stranko, zato osrednja vloga stranke in 
kandidata postane, da s tehnikami volilne kampanje volivca ne le mobilizira, ampak tudi 
prepriča (Gibson in Römmele 2001, str. 33).   
Postmoderne volilne kampanje 
Postmoderne volilne kampanje, ki so časovno postavljene od osemdesetih let 20. stoletja 
dalje, so se pojavile kot poledica razvoja novih telekomunikacijskih tehnologij, zlasti 
interneta (Kustec Lipicer 2007, str. 109). Štabi poklicnih svetovalcev za oglase, 
marketing in javno mnenje postanejo enakovredni politikom. Državljani dobijo paleto  
novic in  informacij s strani medijev, ki so razčlenjeni v številne ravni, kanale in izdaje 
(Ferfila in Kos 2002, str. 480). Kmalu za tem ko so se vzpostavile klasične tehnike 
marketinga, se je pojavila ideja o političnem marketingu, ki je predstavljala globalno 
strategijo racionalizacije, načrtovanja moderne politične komunikacije. Tako se 
kampanja, predvsem zaradi novih pristopov, naj ne bi več končala z volitvami, ampak se 
s pomočjo aktivnosti oblasti in vsakodnevnega delovanja svetovalcev nadaljuje do novih 
volitev. Izrazito je moč izpostaviti mobilizacijo na lokalni ravni, ki smo jo omenjali že v 
prvem sklopu razvoja kampanj, zaradi katerega je v ospredje zopet prihajala neposredna 
komunikacija med volivci in kandidati. A po drugi strani je kampanja narčrtovana v 
centralnem delu stranke. Pa tudi osredotočenost na posamezne ciljne skupine, ki se jih 





4.3 Kanali komuniciranja v volilni kampanji 
Politiki morajo v času volilne kampanje čim bolj in v čim večji meri prepričati ljudi, zakaj 
so ravno oni tisti, ki so primerni za zmago na volitvah. Strokovnjaki pravijo, da morajo 
kandidati imeti razvita in jasna sporočila za volivce. Predvsem pa je pomembno, da se 
držijo slednjega: »Ko misliš, da si povedal dostikrat, povej še enkrat«. Izhajajoč iz te 
predpostavke, je ravno to ponavljanje idej  ključ do uspeha na volitvah (Vreg 2004, str. 
100). 
V literaturi lahko zasledimo različne klasifikacije in tipologije, ki obravnavajo pristope 
političnih strank ali političnih akterjev do volivcev. Doseči interakcijo med volivcem in 
kandidatom/politično stranko ima za volilno kompanijo velik pomen. Dosežemo jo lahko 
na neposreden oziroma oseben način ali posreden oziroma neoseben. Pri neposrednem 
načinu govorimo predvsem z vidika direktne komunikacije, ki se po navadi izvaja v krogu 
družine, prijateljev itd. Komuniciranje strank oziroma kandidatov z volivci preko 
zborovanj, javnih nastopov, srečanj. Pri posredni obliki interakcije pa mislimo predvsem 
na komuniciranje preko medijev, tako preko tiskanih kot tudi elektronskih medijev. 
(Deželan, Krašovec, Kovačič 2010, str. 56). 
 Televizija 
Televizija je ena iz med glavnih vzvodov komuniciranja, na katero se kandidati pogosto 
osredotočajo, kajti televizijski oglasi predstavljajo njihovo dragoceno orožje. Svetovalci 
so mnenja, da bi se moral vsak kandidat, ki ima zadostno mero finančnih sredstev, 
osredotočati na televizijsko oglaševanje, kajti politični oglasi so pogost vir informacij o 
glavnih vsebinah kampanje (Vreg 2004, str. 101).  
Mediji so bistveni akter zagotavljanja minimalnih informacij pri volivcih, posebej kadar 
gre za različna televizijska soočenja kandidatov, ki privabijo veliko zanimanja in 
medijske pozornosti, istočasno pa volivci prejmejo zadostno mero informacij za 
oblikovanje  volilne  odločitve. Televizijska soočenja lahko hkrati kot nosilec informacij 
vplivajo na dodatno produkcijo informacij, npr. poročanje o soočenju na 
dnevnoinformativnem programu, spremljanje soočenja v tisku lahko vzpodbudi različne 
razprave med prijatelji ipd. S tem se poveča količina informacij o kandidatih, saj 
televizijska soočenja predstavljajo posrednika vsebin in stališč kandidatov (Novak 2014, 
str. 33–34).  




1. V soočenju po navadi tekmujejo ključni akterji v politični tekmi. Skozi soočenja 
lahko volivci izvejo več o kandidatu. Čeprav se kandidati temeljito pripravijo na 
soočenja, se pogosto dogaja, da se med razpravo odprejo vprašanja, na katera niso 
bili pripravljeni. Pri tem morajo kandidati uporabiti iznajdljivost in sposobnost 
retorike, pri čemer jih volivec nemoteno opazuje.  
2. Soočenja so daljša od oglasa, kar pomeni, da imajo volivci možnost podrobneje 
spoznati kandidata. Doseg televizijskih soočenj je dolgoročnejši od enourne 
oddaje. Mediji pred posameznimi soočenji in po o tem poročajo več dni. 
3. Novinarji imajo pri soočenjih manjši vpliv na vsebino kot pri sami pripravi novice 
ali vsebine drugih novinarskih prispevkov. Soočenja so predvajana v živo in vsaka 
izjava kandidata doseže volivca. Voditelj sicer lahko opozori kandidata, da ne 
odgovorarja na določena vprašanja, vendar nima vpliva na to, kako bo le-ta 
reagiral. 
4. Odziv na določene izjave protikandidata je takojšen, torej možnost odziva z 
repliko. Širše gledano, kandidat s svojo prisotnostjo v studiu kontrolira agendo 
kampanje. 
 
Pomembno je poudariti, da so TV soočenja kandidatov koristna tudi za samo 
demokracijo, ker predstavljajo originalni nenadomestljiv element sodobnih kampanj. Gre 
za soočenja mnenj in konfrontiraja. Konfrontacija ne pomeni nujno napada, lahko jo 
razumemo kot nek odgovor na napad, ki s tem razkriva globlje razlike med stališči 
kandidatov (Maksuti 2019). 
 Radio 
Strokovnjaki vidijo radio kot nek »intimni« medij, kajti poslušalec si informacije iz 
radijskih vsebin najlažje zasidra v spomin. Kljub temu pa je pomembno poudariti, da 
radio najbolje učinkuje v kombinaciji s televizijo, kjer se oglasi dopolnjujejo. Radio je 
najboljši medij za negativne oglase1, saj je mogoče volivcem predati mnogo bolj 
udarnejša sporočila. Kot verjame Vreg (2004, str. 102–103), kljub temu radio ostaja manj 
kredibilen vir informacij kot na primer televizija ali osebni stik. Njegova primarna 
funkcija je še vedno zabavati in sproščati občinsto, seveda pa poročanja o aktualnem 
političnem dogajanju ne gre zanemariti.   
                                               
1 Negativno oglaševanje je ena iz med oblik obrekovanja nasprotnega kandidata. V boju za oblast namreč 





Začetek evolucije plakatov se je začel v 19. stoletju v Veliki Britaniji in ZDA, ko je 
nepismenost začela upadati. Kot glavni mehanizem politične oziroma volilne kampanje 
pa je postal v času prve svetovne vojne, ko radio še ni dosegel množične razpoložljivosti. 
Politični plakati ostajajo, kljub veliki konkurenci, eden atraktivnejših medijev in bolj 
pomembnih sredstev kampanje. V plakatih se povezujeta dve različno pomembni 
lastnosti: estetska in politična (propagandna). To pomeni, da mora biti plakat oziroma 
kandidat ličen, obenem pa mora promovirati ideje, ki jih zagovarja. Biti mora vizualno in 
tekstualno preprost, viden, a ne kričeč (Velikonja 2000, str. 78).  
 Medosebno komuniciranje 
Vsaka kampanja, ki zajema zadostno mero medosebne komunikacije, lahko predstavlja 
dobro naložbo za kandidatovo prihodnost na volitvah, pa naj bo to ogled tovarne, razstav, 
sejmov in podobno. Tovrstna interakcija kandidata s posamezniki ni pomembna samo za 
ljudi, ki so v neposrednem stiku, ampak tudi za posameznike, ki to opazujejo (Vreg 2004, 
str. 103). 
 Internet 
Grossman (1995, str. 147) navaja, da je internet orodje, kjer lahko posameznik, ki je vsaj 
malo vešč te tehnologije, izrazi svoja mnenja in videnja, pa naj bo to formalno ali 
neformalno. Internet nam vsakodnevno ponuja mnogo različnih informacij preko 
različnih spletnih orodij/strani in tako omogoča internetno volilno kampanjo. S tem 
politične stranke ali kandidati volivcem na enem mestu sami ponudijo informacije, s 
katerim volivci lažje razumejo delovanje politike.  
Dawis in Owen (v Ferfila in Kos 2002, str. 229) navajata, da so uporabniki interneta tudi 
politično dejavnejši, predvsem s komunikacijo preko različnih spletnih orodij (politiku 
pošljejo elektronsko sporočilo, mu podajo kakšen komentar na socialnih omrežjih in 
podobno).  
Potrebno je poudariti, da stranke in kandidati v zadnjem desetletju, poleg deljenja letakov, 
javnih srečanj, plakatiranja, nastopa na televiziji ipd., prepoznavajo tudi pomembnost 
lastnih spletnih strani in socialnih omrežij, ki so se zadnje čase po pomenu uvrstile zelo 
visoko v pogledu pomembnosti orodij volilne kampanje (Deželan, Krašovec, Kovačič 




Ferfila in Kos (2002, str. 249–251) v svoji raziskavi navajata različne funkcije 
komuniciranja preko interneta v navezavi s politično stranko ali kandidatom do volivca: 
- internet kot razdelitev informacij (spletne strani kandidatov vsebujejo njihovo 
celotno podobo – ime, stališča, primerjave s protikandidati ipd.); 
- internet kot merjenje utripa javnosti (vzpostavitev spletnih anket, ki kandidatu 
kažejo neko sliko o trenutni podpori in odzivanjem na informacije, ki jih kandidat 
prejme); 
- internet kot krepitev volilne izbire (nabor kandidatov/strank, pri katerih lahko 
volivec pride do lažjih odločitev); 
- možnost povezave: »Kako lahko pomagam?« (volivcu omogoča finančno 
podporo stranki ali kandidatu). 
Socialna omrežja 
Socialna omrežja so svoj pomen pridobila zlasti po letu 1995. Strani, ki so predstavljale 
začetke socialnih omrežij, so bile izrazito popularne (Classmates.com, SixDegrees.com, 
Friendster, MySpace) in so na svojem začetku privabljala različne populacije ljudi, 
vendar so nekatera izmed njih uporabljena le še redko ali pa so povsem izginila (Shin 
2010, str. 11), so se pa zato razvila tudi nova. 
Izraz socialno omrežje se pojavi, ko si posameznik ustvari osebno stran in prične na njej 
delovati z namenom, da pridobi informacije o določeni skupini ljudi ali da sam širi 
informacije določeni skupini oziroma posamezniku. Trenutno socialna omrežja vsebujejo 
različne medije, ki so namenjeni spletnemu komuniciranju. Vključujejo različne bloge, 
video vsebine, slikovne vsebine in podobno (Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram) 
(Shin 2010, str. 11–12).    
Empirične raziskave volilnih kampanj v Sloveniji, ki so izvedene v novejšem obdobju, 
kažejo, da stranke ali kandidati socialna omrežja uporabljajo predvsem kot enosmerni 
komunikacijski kanal, s katerim nagovarjajo volivce, pri čemer pa je njihova dejanska 
uporaba močno odvisna od finančnih in kadrovskih virov. Nekateri so pri uporabi teh 
metod komuniciranja zelo previdni in jih uporabljajo zgolj zaradi pritiskov politične 







5 VPLIV VOLILNE KAMPANJE NA VEDENJE VOLIVCEV 
 
 
Teorija o volilnih  kampanjah je sestavljena iz več segmentov: sistemske teorije, 
organizacijske teorije in psihologije. Volilna kampanja je kratkoročni dejavnik in ima 
vpliv na vedenje volivcev. V času volilne kampanje so politične informacije za 
posameznika bolj dostopne. Sporočila kandidatov na volitvah so poenostavljena, tako da 
volivci lažje razumejo kompleksnejša politična vprašanja. Zaradi množičnega 
informiranja iz različnih medijskih ali drugih vsebin, se tudi povsem apatičen posameznik 
težko popolnoma izogne informacijam o volilni kampanji. Volilna kampanja volivca 
obogati z informacijami o kandidatu in do določene mere pripomore k povečanju stopnje 
političnega znanja (Novak 2014, str. 31). Vreg (2004, str. 50) pravi, da je pri načrtovanju 
volilne kampanje za stranke oziroma kandidate pomembno, da volilni štab ve, kdo so: 
 zanesljivi volivci (člani stranke, simpatizerji in volivci, ki so ideološko blizu 
stranki), 
 neopredeljeni volivci (volivci, ki se tik pred glasovanjem odločijo, koga bodo 
volili), 
 nevolivci (volilni upravičenci, ki ne gredo volit, med nevolivce pa sodijo tudi 
volivci nasprotne stranke). 
Ključno vprašanje vsake volilne kampanje se nanaša predvsem na vprašanje, kako 
pridobiti oziroma prepričati neopredeljene volivce in tiste, ki so odločeni na pol in nihajo 
med dvema opcijama. Vendar pa se je potrebno zavedati, da s tem ne smeš izgubljati 
tistih, ki so že opredeljeni zate (Vreg 2004, str. 262).  
Potrebno se je vprašati tudi po razlogih, ki vodijo v neodločenost volivca, saj le-ti niso 
enoznačni in v različnih kontekstih delujejo različno. Pri raziskavi o neodločenosti 
volivcev je pomembno, da se ta opravi v volilnem obdobju, ko so že potrjeni vsi kandidati, 
ki bodo nastopali na volitvah. Ravno v predvolilnem obdobju je delež neodločenih 
oziroma neopredeljenih višji kot v času, ko ne poteka volilna kampanja. Predvolilno 
obdobje je tisto, ki močno aktivira kandidate, njihove stranke in medije, posledično pa 
tudi volivce. V ospredje se postavljajo predvsem družbeno-politične teme, ki so odvisne 
od trenutnih razmer, pa naj bo to na lokalni ali državni ravni. Pri tem pa ne gre zanemariti 




Strokovnjaki na področju volilnega vedenja poudarjajo, da spremljanje volilne kampanje 
ne povečuje le političnega znanja in informiranosti, ampak vpliva tudi na javno mnenje 
oziroma kasneje volilno vedenje posameznih volivec. Vpliv na volilno vedenje je pri tem 
lahko različen, saj lahko znatna količina informacij spremeni odločitev posameznika, ki 
je vključen v javnomnenjske raziskave. V nekaterih primerih se s tem zazna tudi dvig 
podpore političnemu sistemu in ocena pomembnosti določenih tematik, ki so prisotne v 
kampanji (Novak 2014, str. 32).  
Fiorina (v Kustec Lipicer in Toš 2013, str. 505) izpostavlja koncept t. i. retrospektivnega 
glasovanja (v katerega je vključenih že nekaj zgoraj predstavljenih dejavnikov), kjer 
poudarja, da na končno volilno izbiro, poleg same kampanje, pomembno vplivajo štirje 
dejavniki:  
 politične vsebine, ki jih stranka predstavlja v medijskih nastopih, 
 vloga strankarskih vodij, 
 imidž stranke, 
 stanje gospodarstva (BDP, nezaposelnost in inflacija). 
Hilygus in Jackman (2003) sta v svoji raziskavi o ameriških predsedniških volitvah leta 
2000 prav tako odkrivala pomen volilnih kampanj na volilno  vedenje volivcev. Prišla sta 
do spoznanja, da so volilne kampanje v znanstveni literaturi različno razumljene in 
obravnavane in da imajo velik vpliv na odločitve volivcev. Pri tem pa se mora vsak 
posameznik vprašati, komu so kampanje namenjene in pod kakšnim pogojem se izvajajo. 
To pomeni, da lahko imajo kampanje drugačen vpliv na različne dele populacije. Je pa 
dejstvo, da imajo volilne kampanje velik učinek zlasti na neodločene volivce ter na 
pripadnike marginalnih skupnosti (Hillygus in Jackman 2003, str. 583). 
 
5.1 Raziskave javnega mnenja 
Dalton (2000, str. 333) v preučevanju volilnega vedenja izpostavlja pojav javnomnenjskih 
raziskav kot neko novo paradigmo v študijah volilnega vedenja, saj naj bi se s tem 
omogočilo raziskovanje povezav med stališči volivcev do kandidatov, strank in tematik. 
Pred pojavom javnomnenjskih raziskav so študije volilnega vedenja temeljile na 
opazovanju strokovnjakov s tega področja, vendar se je nemalokrat izpostavil problem 




O tem, kakšen vpliv imajo javnomnenjske raziskave na odločanje posameznika, obstajajo 
različne teze, stališča. Je pa dejstvo, da javnomnenjske raziskave zajemajo mnenje v 
trenutnem položaju in ne predstavljajo realnega položaja, saj merijo trenutna mnenja, ne 
pa procesov ali pogojev, v katerih to mnenje nastane. Vidna je razlika med stališčem 
oziroma mnenjem, ki ga posameznik poda v nekem t. i. umetnem pogoju, kot je anketa, 
in mnenjem, ki ga izrazi v položaju, ki je bližje vsakdanjim pogovorom in konfrotaciji 
mnenj v okolju, ki mu posameznik pripada (Bourdieu 1972, str. 126). 
Da objave rezultatov javnega mnenja na takšen ali drugačen način vplivajo na volivce sta 
prepričana Ceci in Kain (1982, str. 238–241), ki navajata več primerov raziskav, ki so 
preverjale učinek vpliva informacij, ki jih podajajo javnomnenjske ankete. Med vsemi 
raziskavami sta omenila tudi eksperiment, s katerim so ugotovili statistično značilne 
spremembe volilne izbire med študenti, ki so bili v primerjavi z drugimi povsem 
neodločeni ali manj odločeni. Problem te raziskave pa je bil predvsem v tem, da je šlo za 
specifično skupino (študenti), kar oteži posploševanje na celotno populacijo. Upravičeno 
se pojavljajo dvomi, da je odločanje o volilni izbiri različno med študenti in neko starejšo 
populacijo, govorimo o ljudeh z daljšo politično tradicijo oziroma volilno pravico. 
Pomembnejši pomislek, ki ga avtorja navajata, se nanaša na uporabo rezultatov v 
laboratorijskem okolju, ker lahko ima soočenje z rezultati javnomnenjskih raziskav v 
takšnem okolju drugačen učinek kot v naravnem okolju. Kot zadnji pomislek pa sta 
avtorja navedla, da so raziskave dokaj dober pokazatelj trenutnega razpoloženja 
posameznika, zato lahko rezultati v različnih časovnih točkah nihajo. Navedeno stališče 
pa predstavlja dober argument za tiste, ki želijo dokazovati, da javnomnenjske raziskave 
ne grešijo v svojih napovedih, ampak izražajo mnenje določenega trenutka, zato se lahko 
to mnenje spremeni hitreje kot nekoč, tudi tik pred volitvami. 
Valicon (2019, 1) v raziskavi O (ne)primerljivosti volilnih napovedi navaja, da se v času 
pred volitvami pojavljajo različne napovedi. Posledično prihaja do ugibanj, ali so 
določene volilne napovedi pravilne oziroma bolje rečeno natančne, ter zakaj med 
raziskavami prihaja do tolikšnih razlik.  
Vzrokov, da raziskav javnega mnenja oziroma njihovih rezultatov ne moremo primerjati 
med seboj, je več, odvisni so od mnogih dejavnikov (Valicon, 2019,  str. 1): 
 Metodologija zbiranja podatkov je različna; govorimo predvsem z vidika, za 





 Metodologija merjenja je različna; ključno pri tem je, kako postavljamo vprašanja, 
na katera bodo odgovorili anketiranci, kakšen je uvodni del, kakšna so vprašanja 
na začetku in kakšna na koncu, koliko svobode ima anketiranec pri odgovoru itd. 
 Merjenje se pojavlja v različnih obdobjih; velja dejstvo, da več dni kot anketiraš, 
bolj je vzorec reprezentativen, kajti z različnimi dnevi in časovnimi dimenzijami 
zajameš različno populacijo. Pri tem gre poudariti, da velik vzorec še ne pomeni 
reprezentativnosti. Če izpostavimo primer: raziskava, ki vključuje 3000 
anketirancev in je izvedena v krajšem času, lahko zajema samo določen tip 
populacije, npr. gospodinjstva, ki so dosegljiva v dopoldanskem času. 
 Obdelava podatkov se razlikuje; vprašalniki nekaterih raziskovalnih podjetij 
delujejo tako, da se objavijo samo rezultati tistih anketirancev, ki so se opredelili, 
da bodo šli na volitve. Torej njihovi rezultati niso narejeni na celotnem vzorcu.  
 
Pri tem velja poudariti še razliko med trenutnim javnim mnenjem in volilno napovedjo. 
Kadar govorimo o javnem mnenju, govorimo o trenutni podpori kandidatu ali stranki in 
jo je potrebno računati na celotnem anketiranem vzorcu, ne glede na to, ali se bo oseba 
odločila, da gre na volitve ali ne gre. Pri volilni napovedi pa se napove, kaj se bo zgodilo, 
če bi bile npr. volitve to nedeljo, pri tem se zajame le tiste anketirance, ki se bodo volitev 
verjetno udeležili (Valicon 2019, str. 1–2).  
 
Kakšni so torej možni vplivi javnomnenjskih raziskav na volivce, je eno izmed vprašanj, 
ki si jih politologi zastavljajo, kadar govorimo o času pred volitvami in volilni kampanji. 
Najpogostejši koncept vpliva rezultatov na javno mnenje je tako imenovani »bandwagon 
efekt«, to pomeni, da ankete sprožijo socialni pritisk na nekatere neodločene volivce, ki 
potem volijo stranko ali kandidatka, za katerega se pričakuje, da bo zmagal. Na drugi 
strani pa govorimo o tako imenovanem »underdog« efekut, kjer volivec sočustvuje s 
kandidatom, ki mu ankete ne kažejo zmage in potem ravno s tem razlogom volijo zanj 
(Valicon 2019, str. 4). 
 
Kaj se dogaja zadnji teden pred volitvami? 
V demokracijah se ljudje vedno manj odločajo na podlagi lastnega političnega 
prepričanja, kar daje zunanjim vplivom na volilno vedenje vedno večjo vrednost – o teh 
ugotovitvah so v svoji raziskavi O (ne)primerljivosti volilnih napovedi pisali  v Valiconu 




neracionalnih razlogov (imidž kandidata). Ti volivci se po navadi odločajo zadnji 
trenutek. V Sloveniji 4. člen Zakona o volilni kampanji ne dovoljuje objave podatkov 
javnomnenjskih raziskav sedem dni pred dnevom glasovanja. Kljub temu da je javnost 
prikrajšana za podatke o rezultatih raziskav javnega mnenja v tem času, se raziskave 
lahko izvajajo, vendar do podatkov lahko dostopajo samo volilni štabi. V tem tednu se 
lahko dogaja marsikaj, uspešni kandidati lahko v zadnjem tednu prepričajo neopredeljene 
volivce, lahko preide do kakšnih usodnih napak ali udarnih dogodkov, ki vplivajo na 
odločitve volivcev. Dostikrat se zgodi, da zaradi tega prihaja do odstopanj med zadnjimi 























6 VOLILNA KAMPANJA V SLOVENIJI 
 
 
V Sloveniji področje kampanje, tako za volitve kot tudi referendum, ureja Zakon o volilni 
in referendumski kampanji (ZVRK)2. Volilna kampanja se lahko začne 30 dni pred dnem 
glasovanja, končati pa se mora najkasneje 24 ur pred dnem glasovanja, nato nastopi 
volilni molk (Ministrstvo za javno upravo, str. 2018). 
Volilno kampanjo predstavljajo politične oglaševalske vsebine in druge oblike politične 
propagande. V volilno kampanjo se štejejo plakatiranje in propaganda v medijih, 
elektronske publikacije ter propagande z uporabo telekomunikacijskih storitev in javni 
shodi, ki so vezani na samo kampanjo (Ministrstvo za javno upravo 2019, str. 14). 
ZVRK določa, kateri stroški se štejejo za stroške volilne kampanje, ki so vezani na 30-
dnevno obdobje, ko poteka volilna kampanja. Določena je maksimalna višina sredstev, 
ki jih lahko organizator volilne kampanje nameni za posamezne volitve oziroma 
referendume. Organizator mora odpreti poseben TRR, ki zahteva posebno oznako. 
Odpreti ga mora najpozneje 45 dni pred glasovanjem na volitvah, v primeru referenduma 
pa 25 dni. TRR je potrebno zapreti najpozneje v štirih mesecih po dnevu glasovanja 
(GOV.si, 2020).  
 
Zakonodaja natančneje določa tudi pravila uporabe nekaterih mehanizmov komuniciranja 
med strankami oziroma kandidati na volitvah in volivci.  
 
Plakatiranje 
Plakatiranje organizatorju omogoča izbiro treh možnosti, in sicer: plakatiranje na 
brezplačnih mestih, ki so določena s strani lokalne skupnosti, plakatiranje na odplačnih 
plakatnih mestih, ki so prav tako določena s strani lokalne skupnosti ter plakatiranje na 
zasebnih plakatnih mestih, ki mora biti predhodno dogovorjeno z lastnikom zemljišča 
(Ministrstvo za javno upravo 2019, str. 15). 
ZVRK zagotavlja enakopravnost organizatorjev pri plakatiranju, zato mora lokalna 
skupnost del svojih plakatnih mest vsem organizatorjem kampanje nameniti brezplačno 
pod enakimi pogoji. Brezplačno pomeni brez plačila komunalnega prispevka in brez 
zaračunavanja storitev postavitve in vzdrževanja. Namen plakatiranja v določeni lokalni 
                                               
2 Zakon o volilni in referendumski kampanji – ZVRK. (2007) Sprejet v Državnem zboru Republike 




skupnosti je, da se omogoči vsaj osnovna informacija o listi kandidatov ali kandidata. 
Lokalna skupnost mora najpozneje 60 dni pred volitvami objaviti pogoje za pridobitev 
pravic do uporabe brezplačnih mest plakatiranja (ZVRK, Uradni list RS, št. 41/07, 
103/07). 
Uničevanje in prelepljenje plakatov drugih organizatorjev je prepovedano, za nadzor je 
pristojen Inšpektorat RS za notranje zadeve, za nekatere druge določbe pa tudi inšpekcija 
lokalne skupnosti ali redarstvena služba. Obveznost organizatorja je, da mora 15 dni po 
koncu glasovanja odstraniti vse svoje plakate, drugače mu je izrečena globa (ZVRK, 
Uradni list RS, št. 41/07, 103/07). 
 
Mediji 
Mediji morajo najpozneje 45 dni pred glasovanjem na volitvah jasno določiti in objaviti 
pravila za izrabo programskega časa, ki zajemajo pogoje in način objave. Mediji, ki so v 
neposredni ali posredni večinski javni lasti, morajo zagotoviti pogoje, ki so enaki za vse 
kandidate, pri čemer lahko predvidijo poseben prostor ali termin za stranke, ki so že 
zastopane v Državnem zboru ali predstavniških organih lokalne skupnosti. ZVRK določa, 
da morajo mediji pri raziskavah javnega mnenja ali anketah o kandidatih, listah 
kandidatov, političnih strankah v času volilne kampanje objaviti z navedbo imena in 
priimka, sedežem in naslovom naročnika, plačnika in izvajalca, čas, v katerem je bila 
opravljena raziskava javnega mnenja oziroma anketa, način njene izvedbe, vzorec 
vprašanj, vprašalnik ter merske napake (Ministrstvo za javno upravo 2019,  str. 17).  
 
Predvolilni javni shodi 
V času uradne volilne kampanje je pri organiziranju javnih shodov potrebno upoštevati 
Zakon o javnih zbiranjih (Uradni list RS, št. 64/11), če z ZVRK ni določeno drugače. 
Predvolilni shodi niso dovoljeni v prostorih državnih organov, javnih zavodov, organov 
samoupravnih lokalnih skupnosti in verskih skupnosti (Ministrstvo za javno upravo 2019, 
str. 18). 
 
6.1 Rezultati javnega mnenja in končni rezultat volitev v Državni zbor 2018 
V nadaljevanju bomo za ugotovitev tega, ali so volilne kampanje vplivale na volilno 
vedenje ljudi na državnozborskih volitvah 2019, analizirali rezultate javnomnenjskih 
anket. Analiza rezultatov javnomnenjskih anket bo opravljena s primerjavo 




 prvo obdobje – začetek meseca marca, pred uradnim začetkom volilne kampanje;  
 drugo obdobje – uraden začetek volilne kampanje (30 dni pred začetkom 
glasovanja); 
 tretje obdobje – v času med kampanjo (14 dni pred glasovanjem na volitvah); 
 končen rezultat volitev (uporabljeni bodo dejanski rezultati in ne javnomnenjski 
podatki).  
Metodo analize javnomnenjskih anket smo izbrali zato, ker le-te predstavljajo trenutna 
stanja volivcev in podporo stranki oziroma kandidatu v posameznih obdobjih. Pri analizi 
rezultatov javnega mnenja nas bo zanimal predvsem delež neodločenih volivcev, to je 
volivcev, ki se niso opredelili za nobeno stranko. Za lažje interpretiranje dobljenih 
rezultatov in pridobitve dodatnih informacij pa smo izvedli tudi družboslovne intervjuje 
s predstavniki nekaterih od tistih strank, ki so na volitvah 2018 dosegle vsaj 4 %, in s tem 
dosegle prag vstopa v Državni zbor. Glede na veliko število strank (25), ki so nastopale 
na volitvah, smo si izbrali kriterij doseganja volilnega praga. Volilni prag so dosegle: 
stranke LMŠ, SD, SMC, SDS, NSi, DeSUS, SAB, SNS in Levica. Prošnjo za intervju 
smo posredovali vsem zgoraj omenjenim strankam, vendar smo pridobili odgovore le od 
strank SMC, LMŠ in SD.  
Volivci so na volitvah v Državni zbor izbirali med 1636 kandidatov za 90 poslanskih 
mest. Kandidati so se za vstop v Državni zbor potegovali na 25 kandidatnih listah v 8 
volilnih enotah. Stranke so kampanjo izkoristile za nagovarjanje volivcev na ulicah, preko 
medijev, v različnih javnih razpravah. Med njihovimi temami pa so bile izpostavljene 
predvsem politična kultura, koalicijska povezovanja, sporna financiranja, notranja in 
zunanja varnost, učinkovitost sodstva, zdravje, izobraževanje, pokojninski sistem ter 
vprašanja migracij (predvsem protibegunska retorika) (STA, 2018). 
V okviru kampanje so politične stranke uporabile tako tradicionalne medije kot družbena 
omrežja. Kampanja LMŠ (kot novonastala stranka) naj bi po podatkih poročila misije 
OVSE/ODIHR izkoristila precejšnjo pozornost medijev, vključno s sodelovanjem na 
soočenjih ob kandidatih etabiliranih strank. Večina strank je intenzivno uporabljala 
družbeno omrežje Facebook. Družbeno omrežje Twitter je bilo uporabljeno v  nekoliko 
manjši meri, ker je medij predstavljal precej provokativne retorike.  
Čeprav so bila načela kampanje v glavnem spoštovana, je bilo zaznati taktiko 
dezinformiranja, vključevanje lažnih trditev, negativno kampanjo ter nestrpno retoriko 




Preden pogledamo, kakšni so rezultati javnomnenjskih anket, v nadaljevanju predstavimo 
še ugotovitve Valicona (2018), ki je v svoji raziskavi Politikon – Volitve v Državni zbor 
2018: Parlamentarne stranke zanesljivo, veliko negotovosti med ostalimi strankami na 
podlagi merjenja javnega mnenja napovedal rezultat strank na volitvah.  
Stranke so na podlagi rezultatov javnomnenjskih raziskav, ki so bile izvedene v času 
volilne kampanje, v primerjavi z rezultati volitev, razdelili v tri skupine, in sicer:  
1. Stranke z visoko verjetnostjo uspeha, kamor spadajo vse parlamentarne stranke iz 
mandatnega obdobja 2014–2018 in Lista Marjana Šarca. Po mnenju Valicona je 
o zmagovalcu volitev v času kampanje  nesmiselno govoriti, so pa predvidevali, 
da bodo takrat odločali tako imenovani »taktični volivci«, ki bodo šele v zadnjih 
dneh prišli do svoje prave izbire. Raziskave so pokazale, da je v tej kampanji 
prišlo do večje mobilizacije volivcev v primerjavi s kampanjo leta 2014. Velik 
vpliv naj bi imela predvsem televizijska soočenja, ki predstavljajo neposreden 
vpliv na odločitev volivcev. Trend je takšen, da se v TV soočenjih pričakuje veliko 
lastne promocije tako kandidata kot stranke, poudarjene so všečne karakteristike 
in vizualne lastnosti.  
2. Stranke z manjšo verjetnostjo uspeha, a ne z izključujočo možnostjo uspeha; v to 
skupino je Valicon uvrstil  nekaj starih in nekaj novih strank: SNS, SLS, PIRATI, 
Dobra država in druge. Te stranke so bile v času kampanje precej oddaljene od 
volilnega praga, a ne toliko, da ne bi mogle le-tega preseči. V tem primeru je 
potrebno izpostaviti predvsem Slovensko nacionalno stranko, ki ji je preboj v 
Državni zbor uspel.  
Po mnenju Valicona je največjo nevarnost za uspeh druge skupine predstavljala 
manjša medijska pozornost ter verjetnost, da se bo taktičen volivec raje odločil za 
eno izmed strank iz prve skupine kot iz druge. 
3. Stranke z zelo nizko verjetnostjo uspeha; v to skupino spadajo stranke, ki so pozno 
najavile svojo kandidaturo, in sicer meseca aprila. Gre za stranke, ki so imele 
preveliko konkurenco v strankah iz prejšnjih dveh skupin in bi zanje preboj v 
Državni zbor predstavljal veliko presenečenje. Razlog za to sta pozna kandidatura 
in manjša medijska izpostavljenost (Valicon, 2018). 
 
6.2 Interpretacija rezultatov raziskav javnega mnenja  
Za analizo podatkov javnega mnenja smo izbrali podatke, zbrane s strani tržno- 




javnega mnenja prisotna že od leta 1991. Za podjetje Ninamedia smo se odločili, ker so 
bili podatki oziroma rezultati javnega mnenja javno dostopni in na njihovi spletni strani 
objavljeni po časovnih točkah, ki smo si jih zadali v magistrski nalogi. 
S kvantitativno metodologijo zbirajo podatke na vzorcu anketirancev, ki jih nato 
povzamejo na celotno populacijo. Značilnost kvantitativnih metod je standardizirani 
vprašalnik, ki ga zastavijo anketirancem, kar omogoča, da opravijo statistično analizo 
podatkov (Ninamedia, 2019). 
 
6.2.1 Javnomnenjske raziskave (marec 2018) 
Prvo obdobje, ki je  zajemalo naše raziskovanje, je mesec marec 2018. V spodnji tabeli 
je prikaz rezultata javnomnenjske ankete po strankah, ki so jim javnomnenjske ankete 
napovedale najboljši rezultat. Prikazali smo tudi Stranko Alenke Bratušek, ker je bila 
predhodni mandat 2014–2018 v koaliciji. Stranke, ki so prejel manj kot 1 % podpore, so 
združene pod rubriko »drugo«.   
V tem mesecu je odstopil tudi takratni predsednik Vlade, dr. Miro Cerar. Analitiki 
političnega dogajanja so v tem času podali različna mnenja, kaj bi lahko odstop pomenil. 
Matevž Tomšič s Fakultete za uporabne družbene študije je menil, da je odstop 
presenetljiv predvsem s stališča, ker se je zgodil tik pred volitvami, da to lahko predstavlja 
hud udarec za rezultat stranke. Alem Maksuti z Inštituta za politični menedžment je za 
STA dejal, da gre za zelo premišljeno potezo stranke SMC, ki ne želi prevzeti 
odgovornosti za vse slabo. Z odstopom je pridobila medijsko pozornost in predstavlja 
velik plus pred volitvami, na katero bo poskušala sebe predstaviti kot žrtev in si s tem 
lahko stranka pridobi kakšen glas več (Dnevnik, 2018). 
Glede na deljena mnenja iz medijev je mogoče dobro primerjati, ali je odstop predsednika 
vlade vplival na same rezultate ankete, s tem namenom smo v tabeli prikazali tudi 












Tabela 6.1: Prikaz rezultatov javnega mnenja – marec 2018 (N= 700) 
STRANKA MAREC 2018 [%] MAREC 2018 (po odstopu PV 
dr. Mira Cerarja) [%] 
N= 350 
SD 13,7 11,7 
LMŠ 12,4 12,2 
SDS 11,7 10,6 
SMC 7,6 8,1 
DeSUS 4,9 4,6 
NSi 4,8 4,7 
Levica 3,6 5,1 
SAB 0,2 0,4 
Druge 3,2 2,5 
Ne vem 26,6 26,9 
Ne bom volil 12,2 13,2 




Stranka z največjo podporo v tistem času, pred uradnim začetkom kampanje, je stranka 
Social demokratov z 12,7 % glasov vseh anketiranih, sledi Lista Marjana Šarca z 12,4 % 
vseh glasov, nato Slovenska demokratska stranka z 11,7 % itd. 
Ker smo v navezavi z zgoraj predstavljeno teorijo ugotovili, da imajo kampanje največji 
vpliv na neodločene volivce, lahko pogledamo volivce, ki se še niso odločili, za katerega 
kandidata bodo glasovali, kljub temu da se uradna kampanja še ni začela. V tem obdobju 
je volivcev, ki so odgovorili z »ne vem«, 26,6 %. Boj kot za neodločene volivce je 
pomemben predvsem za novonastale stranke, ki baze volivcev še nimajo izoblikovane.  
Pri novonastalih strankah, kot je v intervjuju dejal predstavnik SMC, je značilno, da se 
največkrat pojavijo v času pred volitvami in v ospredje kampanje namesto programa 
postavijo vodjo. Vzrok je lahko, da program ni povsem dodelan oziroma kampanja 
namenoma gradi na podobi vodje (Intervju s predstavnikom SMC, 2019, junij)3. To pa 
lahko potrdimo s komentarjem predstavnika LMŠ, ko je dejal: »… glavni protagonist je 
bil vsekakor naš predsednik Marijan Šarec.« (Intervju s predstavnikom LMŠ, 2019, 
                                               




maj)4. Iz tega lahko sklepamo, da so v stranki LMŠ na volivce želeli vplivati skozi  
podobo vodje stranke. Kljub temu pa so izdelali nek program v smeri, da zagovarjajo 
balans med socialno državo in uspešnim gospodarstvom.  
Zavedamo se, da stranke z neuradno kampanjo, mobilizacijo volivcev začnejo že veliko 
prej. Dober primer, ki ga je izpostavila intervjuvanka iz stranke SD, je, da so določeno 
vrsto kampanjo izvajali že eno leto prej, ko so kolesarili po Sloveniji. Do junija 2018 so 
prekolesarili celotno Slovenijo in s tem so vzpostavili neformalni stik z ljudmi, kar pa se 
je po njihovem mnenju izkazalo, da volivcem to ustreza (Intervju s predstavnico SD, 
2019, junij)5.  
Predstavnik SMC je v tej luči dejal, da predvsem v primeru, če se voli individualen obraz 
(npr. predsedniške volitve), mora kandidat za vsaj minimalen uspeh biti javno prepoznan 
že dolgo pred kampanjo, v času kampanje pa je potrebno volivce le še prepričati, da gredo 
na volitve (Intervju s predstavnikom SMC, 2019, junij). 
V tem pogledu lahko pričakujemo, da bi podpora stranki SD zaradi dolgotrajne kampanje 
na prvi meritvi javnega mnenja narasla.  
 
Po odstopu takratnega predsednika Vlade, dr. Mira Cerarja 
Če pogledamo rezultate po odstopu takratnega predsednika vlade, dr. Mira Cerarja, lahko 
vidimo, da se je pri večini strank odstotek zniževal, pri stranki SMC se je le-ta dvignil za 
0,5 %, pri Stranki Alenke Bratušek za 0,2 %, pri Levici pa za kar 1,5 %. Če je dejanski 
odstop predsednika vlade imel vpliv na rezultate, ne moremo z gotovostjo trditi, lahko pa 
se pridružimo razlagi, da se je stranki SMC v tem obdobju dejansko zvišal rezultat. Prav 
tako je narasel rezultat neodločenih volivcev za kar 0,3 %.  Torej lahko sklepamo, da tudi 
sam odstop lahko vpilva na neodločene volivce, ki se bodo morda odločili na podlagi 
volilne kampanje posameznih strank. 
 
6.2.2 Uradni začetek volilne kampanje 
Maj 2018 predstavlja uradni začetek volilne kampanje. V spodnji tabeli so prikazani 
rezultati javnega mnenja po strankah.  
Pred samim začetkom interpretacije rezultatov javnomnenjskih anket bi želeli najprej 
pogledati, kaj za stranke, ki so se potegovale za zmago na volitvah, pomeni volilna 
kampanja.  
                                               
4 Transkript intervjuja je na voljo v prilogi A. 




V vseh treh strankah, v katerih smo lahko izvedli intervjuje, so bili mnenja, da je volilna 
kampanja pomembna. Predstavnik stranke LMŠ meni, da s pomočjo volilne kampanje 
stranka oziroma kandidat volivcem predstavi svoj program in stil, kako bo zagovarjal 
voljo volivcev. Določeni volivci so že prepričani in volilna kampanja samo še utrdi 
njegovo odločitev. Obstaja pa tisti del volivcev, ki še niso odločeni in jih nato kampanja 
usmeri v odločitev (Intervju s predstavnikom LMŠ, 2019, maj).  
Predstavnik stranke SMC je v intervjuju dejal, da je volilna kampanja pomembna, vendar 
ne toliko z vidika prepričevanja volivcev kot z vidika mobilizacije volivcev. Pomembno 
je, da se volivec sploh spomni, da volitve so. Predstavnica SD pa je dejala, da je volilna 
kampanja tista, ki omogoča neposreden stik z volivci. Za bazo volivcev, ki na volitve 
odhaja popolnoma neopredeljena, so volilne kampanje zelo pomembne pri njihovi končni 
odločitvi  (Intervju s predstavnico SD, 2019, junij). 
Intervjuvanci so mnenja, da volilna kampanja vpliva na volivce, predvsem na tiste, ki še 
niso odločeni, kar še dodatno potrdi našo teorijo. Mobilizacijo volivcev vidijo skozi 
različne mehanizme volilne kampanje, vendar še vseeno se zdi »neposreden stik z 
volivcem« tista najboljša izbira.  
 
Tabela 6.2: Prikaz rezultatov javnega mnenja – maj 2018 (N= 700) 










Ne vem 27,1 
Ne bi volil 10,9 








Z začetkom uradne volilne kampanje je tokrat največjo podporo dobila stranka SDS, in 
sicer 16,0 %, medtem ko je stranka LMŠ prejela 9,7 %, SD 11 %, SMC 6,1 %, Levica 4,8 
%, DeSUS 4,1 %, NSi 5,1%, SAB 1 %. Glede na primerjavo z rezultati pred uradnim 
začetkom lahko rečemo, da je precej podpore pridobila stranka SDS, medtem ko so ostali 
le-to izgubili.  
Delež odgovora »ne vem« je narasel na 27,1 %. V tem pogledu nas je ta odgovor malce 
presenetil. V literaturi smo lahko zasledili, da je neodločenost lahko posledica slabe 
dostopnosti do informacij (Jakačič, Kurdija 2017, str. 779). Slaba informiranost pa v tem 
pogledu ne pride v poštev, kajti govorimo o začetku volilne kampanje in povečanju 
informiranosti strank/kandidatov do volivcev. Lahko pa predvidevamo, da volivci skozi 
kampanjo postajajo vse bolj informirani in je morda razlog o neodločenosti ravno to – 
prevelika mera informacij, ki vodi v neodločenost.  
 
6.2.3 Med volilno kampanjo 
V spodnji tabeli je prikaz rezultatov javnega mnenja v vmesnem obdobju volilne 
kampanje. Anketa se je izvajala od 21. maja do 1. junija 2018.  
Praktično se je v tem obdobju volilna kampanja že zaključevala. Stranke so v zadnjih 
dneh kampanjo izkoristile za prepričevanje volivcev na ulicah in preko medijev. Veliko 
vprašanj je bilo namenjenih samim programom strank. Predstavniki strank so velik 
poudarek dajale področju lokalne samouprave in opozarjanju na centralizacijo Slovenije 
(STA, 2018a).  
Nekaj iz med orodij uporabe, ki so jih stranke uporabile v svoji kampanji, smo omenili v 
uvodu tega poglavja. Vse stranke so imele priložnost, da predstavijo svoja stališča preko 
soočenj, pogovornih oddaj. RTV Slovenija je organizirala več političnih debat z vsemi 
parlamentarnimi in neparlamentarnimi strankami. Poskrbljeno je bilo tudi za tolmačenje 
v znakovni jezik. POP TV in Kanala A sta organizirala televizijska soočenja med tistimi 
kandidati, za katere je javnomnenjska raziskava kazala preboj v parlament (OSCE 2018, 
str. 9). 
S pomočjo intervjujev, ki smo jih izvedli, bomo pri strankah SMC, LMŠ in SD dodali 
podatek o tem, katerih mehanizmov volilne kampanje so se najbolj posluževali. 
 Predstavnik stranke LMŠ je v intervjuju dejal, da so v času kampanje obiskali 
ogromno terena. Z avtobusom so bili v različnih krajih po Sloveniji, veliko so 




uporabljali jumbo plakatov. So pa po njegovem mnenju še vedno TV soočenja 
tista, ki največ doprinesejo stranki ali kandidatu, ter seveda pristen in neposreden 
stik z volivci, ki pa mora biti vzpostavljen celoten mandat in ne samo pred 
volitvami (Intervju s predstavnikom LMŠ, 2019, maj). 
 Predstavnik stranke SMC je dejal, da so se večinoma posluževali »neposrednega 
stika z volivci«, ker na ta način poslušaš sogovornika, njegove težave in predloge 
(Intervju s predstavnikom SMC, 2019, junij). 
 Prav tako je predstavnica SD dejala, da je eden iz med poglavitnih mehanizmov 
volilne kampanje oseben stik z volivcem, noben plakat, soočenje ali objava v 
medijih ne prepriča volivca tako kot pogovor s kandidatom ali drugimi člani 
stranke, ki so vpeti v volilno kampanjo. Je pa opaziti, da so vedno bolj v ospredje 
postavljena družbena omrežja, ki prav tako pripomorejo k boljšemu rezultatu. 
 
Kot je opaziti, so v vseh treh intervjuvanih strankah kot pomemben mehanizem volilne 
kampanje poudarili »neposreden stik z volivci«. Je pa zanimivo opažanje, da je 
predstavnik LMŠ dejal, da so TV soočenja tista, ki močno vplivajo na samo odločitev 
volivca, medtem ko predstavnica SD meni, da so to družbena omrežja.  
 
Glede na analizirano je v spodnji tabeli prikazan rezultat javnega mnenja po strankah. 
Javnomnenjska raziskava je bila izvedena že proti koncu volilne kampanje. Glede na to, 
da se približujemo koncu kampanje in volitvam ter da so volivci praktično izpostavljeni 
celotni kampanji, pričakujemo, da bo podpora določenim strankam še narasla in da se bo 

















Tabela 6.3: Prikaz rezultatov javnega mnenja – 21. maj 2018 do 1. junij 2018 (N= 1050) 











Ne vem 26,3 
Vir: Ninamedia (2018). 
 
Interpretacija rezultatov: 
Stranka SDS je imela v tem obdobju še vedno najvišjo podporo, in sicer 19,7 %, in je v 
primerjavi z uradnim začetkom volilne kampanje podporo tudi povečala za kar 4,4 %. 
Medtem ko je podpora LMŠ, SD, DeSUS in NSi padla. Povišanje podpore je moč zaznati 
tudi pri stranki SMC, SAB in Levica. Stranka Alenke Bratušek se v tem obdobju počasi 
približuje volilnemu pragu. Procent anketirancev, ki so odgovorili z odgovorom »ne 
vem«, je padel na 26,3 %, kar smo na začetku tudi pričakovali. Kljub vsemu je potrebno 
upoštevati, da so bile razlike v deležu neodločenih volivecv majhne. Zavedamo se, da se 
nekateri volivci odločajo šele na voliščih, nekateri pa se sploh ne odločijo in se volitev ne 
udeležijo.  
 
6.2.4 Rezultati volitev 
Predčasne volitve poslancev v Državni zbor Republike Slovenije so potekale v nedeljo, 
3. junija 2018. Odstotek volilne udeležbe je znašal 52,64 %. Skupno število volivcev, ki 





V spodnji tabeli smo prikazali rezultat posameznih strank na predčasnih volitvah v DZ. 
 
Tabela 6.4: Rezultat volitev 











Vir: Državna volilna komisija (2018). 
 
Zmagovalna stranka na volitvah leta 2018 je bila SDS. Kako se je spreminjal delež strank 





























Slika 6.1: Priljubljenost strank pri volivcih od prvih javnomnenjskih raziskav do končnih 




Stranka SDS je imela v času volilne kampanje  visoko podporo, kot vidimo, ji je podpora 
pri vsaki javnomnenjski raziskavi konstantno naraščala. Rast podpore vidimo tudi pri 
Levici, NSi in SAB. Le da pri teh strankah odstotek podpore ni bil tako visok. 
V intervjuju s predstavnikom SMC, ko smo ga vprašali, ali imajo oziroma kakšen vpliv 
imajo javnomnenjske raziskave na volivce, je le-ta dejal, da večina volivcev navadno 
sledi zmagovalcu. Če neki stranki kaže višjo podporo, se bo le-ta še povečala, ker 
posamezniki volijo tistega, ki mu kaže bolje (Intervju s predstavnikom SMC, 2019, junij). 
Torej je tudi vpliv javnomnenjskih anket na volivce velik. Če gledamo stranko SDS, bi s 
tega vidika to vsekakor držalo.  
SDS LMŠ SD SMC Levica Nsi SAB DeSUS SNS
MAREC 11,70 12,40 13,70 7,60 3,60 4,80 0,20 4,90
ZAČETEK VOLILNE KAMPANIJE 16,00 9,70 11,00 6,10 4,80 5,10 1,00 4,10
MED VOLILNO  KAMPANIJO 19,40 8,70 9,60 6,80 6,50 5,60 3,30 5,00









Priljubljenost strank pri volilcih od prvih 
javnomnenjskih raziskav do končnega 
rezultatov državnozborskih volitev 




Pri stranki SD in LMŠ vidimo padec podpore. Predstavnica SD je v intervjuju dejala, da 
če javnomnenjske ankete v času kampanje kažejo dober rezultat, še ne pomeni, da lahko 
takrat s kampanjo »zaspimo«, pomeni samo, da ljudje opazijo dobro delo. Pomembne so 
tudi z vidika spremljanja medijev, kaj se dogaja v političnem prostoru. Se pa pojavi 
težava, da so narejene na manjšem vzorcu in niso nujno pokazatelj dejanskega stanja 
(Intervju s predstavnico SD, 2019, junij).  
 
Pri SMC in DeSUS pa je odstotek nihal. Presenetljivo pri vsem tem je, da je parlamentarni 
prag dosegla stranka SNS. V času volilne kampanje je stranka imela manjšo podporo od 
4 %, na koncu pa je dosegla 4,17 %. 
Če vse skupaj povežemo z našim raziskovalnim vprašanjem in hipotezo, ki se nanšata na 
vpliv volilne kampanje na vedenje ljudi, lahko sklepamo, da je SDS svojo kampanjo 
dobro izkoristila, zato ji je delež podpore naraščal. To bi lahko trdili tudi za Levico, NSi 
in SAB.  
Tudi analitiki so mnenja, da so pri SDS izpeljali najbolj dovršeno volilno kampanjo. Pri 
tem lahko izpostavimo dober primer videoposnetka stranke »pizza«, ki je na Youtube 
dosegel več kot 25 tisoč ogledov. Veliko je bilo internetnih vsebin in tudi promocij 
stranke na terenu. Zanimivo pri vsem tem je, da so anlitiki opazili, da so levo-sredinske 
oziroma leve stranke vodile program, ki je pogosto vseboval »protijanševske« sentimente 
(Domovina, 2018). Tako lahko glede na rezultate javnega mnenja posameznih strank 
vidimo, da je morda podpora stranki SDS tudi zaradi tega razloga naraščala, medtem ko 
imamo pri stranki SD in LMŠ konstantni padec podpore. 
 
6.2.5 Prikaz odgovora »ne vem« v predvolilnem obdobju 
 
V spodnjem grafu smo se osredotočili samo na rezultate anketirancev, ki so na vprašanje: 
»Ali nam lahko zaupate, katero stranko bi volili, če bi bile v nedeljo volitve v državni 
zbor?« odgovorili z »ne vem«. Na portalu Ninamedia, kjer mesečno spremljajo zaupanje 
anketirancev do Vlade, smo preverili, kakšen je bil odstotek odgovora »ne vem«. Poleg 
zgoraj navedenih javnomnenjskih anket od marca do junija 2018 smo zaradi lažje analize 
dodali meseca januar in februar 2018, ker želimo zaradi boljšega pregleda spremljati delež 
neodločenih volivcev v daljšem časovnem obdobju (Ninamedia, 2018).  
Glede na to, da smo našo raziskavo omejili od meseca marca 2018 do volitev, smo se 




februar 2018. Kot vemo, je marca 2018 odstopil predsednik vlade, dr. Miro Cerar, in 
takrat se je volilna kampanja praktično že začela.  
Na vprašanje: »Ali nam lahko zaupate, katero stranko bi volili, če bi bile v nedeljo volitve 
v državni zbor?«  je v mesecu januarju 2018 kar 31,1 % anketirancev odgovorilo z »ne 
vem«, februarja 2018 pa je odstotek padel na 29,8 % (Ninamedia, 2018).   
Kot je bilo že iz teorije ugotovljeno, je pomembno, da kandidati oziroma stranke 
poskušajo v kampanji vplivati na volivce, ki še niso odločeni. Volivci se lahko o tem, 
koga bi volili, odločijo veliko prej, lahko se odločijo med samo kampanjo ali tik pred 
volitvami.  
 




Odgovor »ne vem« je v obodbju od januarja 2018 do konca volilne kampanje odstotkovno 
nihalo, odstopanja niso bila drastična.  
Januarja 2018, ko o sami volilni kampanji še nismo govorili, je na odgovor »ne vem« 
odgovorilo 31,1 % anketiranih. V primerjavi s kasnejšimi rezultati predstavlja tudi 
najvišji odstotek. To razumemo kot precej logično, saj se o samih volitvah še ni toliko 
govorilo in  dejansko ljudje o tem, koga bi volili, še morda niso toliko razmišljali oziroma 









































na teoretični del, kjer smo zapisali, da je ravno v predvolilnem obdobju delež neodločenih 
oziroma neopredeljenih višji kot v času, ko ne poteka volilna kampanja (Jakačič in 
Kurdija 2017, str. 772), pa lahko v tem primeru to zanikamo, saj vidimo, da se je odstotek 
zniževal. 
Februarja je odstotek padel na 29,8 %. Po odstopu predsednika vlade, ko so je neuradna 
kampanja praktično začela, pa je odstotek »ne vem« znašal 26,9. Govorimo o začetku  
neuradne volilne kampanje in o večji pozornosti političnega dogajanja v medijih. Ob 
začetku volilne kampanje je 27,1 % anketiranih odgovorilo z »ne vem«, torej lahko, v 
primerjavi s prejšnjo meritvijo, zaznamo povišanje odstotka neopredeljenih. Kaj bi to 
lahko pomenilo? Zagotovo se je povečala količina informacij, in to lahko posameznike 
dejansko vodi v neodločenost. Še pred tem so bili prepričani, da bodo volili eno stranko, 
potem pa so se zaradi različnih razlogov odločili drugače ali pa so postali zopet 
neodločeni. Pred koncem volilne kampanje pa je odstotek neopredeljenosti padel na 26,3 
%, kar predstavlja najnižji odstotek v primerjavi z ostalimi.     
Kot smo že v samem teoretičnem delu ugotovili, lahko kanididati v zadnjem tednu 
prepričajo neopredeljene volivce oz. lahko v času kampanje pride do kakšnih usodnih 
napak kandidatov, ki nato vplivajo na odločitev volivcev. Glede na rezultate lahko 
rečemo, da je volilna kampanja imela vpliv tudi na neodločene volivce, ker se je z 
uradnim začetkom volilne kampanje, pa tudi tik pred njim, odstotek neopredeljenih 


















Pomemben del vsakih volitev je volilna kampanja, ki volivcem omogoča, da slišijo 
predstavnike politik in z njimi komunicirajo na različne načine. Volilna odločitev 
posameznika nastaja kot rezultat procesov politične komunikacije, v kateri se 
uresničujejo funkcije nagovarjanja, informiranja ter političnega prepričevanja (Maksuti 
2016, str. 17).   
Namen magistrskega dela je bilo ugotoviti, ali ima volilna kampanja vpliv na vedenje 
ljudi. Za študijo primera smo si izbrali volitve v Državni zbor leta 2018. Tema predstavlja 
eno iz med ključnih vprašanj političnih analitikov, zato se nam je za samo raziskavo zdela 
precej zanimiva.  
Na začetku magistrskega dela smo si postavili raziskovalno vprašanje: Kakšen vpliv 
imajo kampanje na volilno vedenje volivcev? Kot smo ugotovili, je volilno vedenje 
odvisno od različnih dejavnikov, tako dolgoročnih kot kratkoročnih, v katere spada tudi 
volilna kampanja, ki jo politične stranke izvajajo preko različnih kanalov komuniciranja 
z volivci. 
V zadnjem poglavju teoretičnega dela, ki je za naše delo tudi ključno, smo preverjali, ali 
ima volilna kampanja vpliv na volilno vedenje volivcev, in glede na teorijo ugotovili, da 
ga ima. Kakšen vpliv ima na odločitev posameznika, pa je lahko povsem različno. Na 
primer: znatna količina informacij lahko spremeni odločitev posameznika, ki je vključen 
v javnomnenjske raziskave. V nekaterih primerih se s tem zazna dvig podpore 
določenemu kandidatu ali ravno obratno (Novak 2014, str. 32).   
Eno iz med ključnih vprašanj je, da se vprašamo, komu so kampanje namenjene in pod 
kakšnim pogojem se izvajajo. To pomeni, da lahko imajo kampanje drugačen vpliv na 
različne dele populacije. Je pa dejstvo, da imajo volilne kampanje velik učinek zlasti na 
neodločene volivce (Hillygus in Jackman 2003, str. 583).  
Glede na predstavljena teoretična izhodišča smo v empiričnem delu najprej pogledali, 
kako se je strankam spreminjala javnomnenjska podpora. Ključne ugotovitve so bile, da 
je najboljši rezultat skozi vso obdobje dosegala stranka SDS, ki ji je podpora tudi 




tudi eno izmed boljših volilnih kampanj v primerjavi s tekmeci. Na koncu volitev je bila 
stranka SDS tudi zmagovalna. Kar se tiče preostalih, je odstotek podpore nihal oziroma  
je le-ta pri nekaterih tudi naraščal, vendar podpora ni bila tako visoka kot pri stranki SDS. 
Zanimivo je izpostaviti, da je vstop v parlament pridobila tudi stranka SNS, ki ji 
javnomnenjske ankete le-tega niso napovedovale. 
Na koncu analize smo pogledali tudi rezultat neodločenih volivcev, na katere ima volilna 
kampanja velik vpliv. Rezultati so pokazali, da se je procent le-teh volivcev spreminjal 
skozi različne časovne točke, ki smo si jih zadali (od meseca januarja 2018 do volitev 
2018). Zanimivo je predvsem to, da je odstotek padal, le z uradnim začetkom volilne 
kampanje je malce narasel, kar pa lahko potrdimo s teorijo, da se v tem času količina 
informacij precej poveča, in to lahko vodi v neodločenost. Kljub temu je potrebno 
poudariti, da so bile razlike v odstotkih neodločenih volivecv majhne. 
Če se vrnemo na hipotezo, ki smo si jo zastavili uvodoma. 
HIPOTEZA 1: »Volilna kampanja za volitve v Državni zbor leta 2018 je imela znaten 
vpliv na volilno vedenje«.  
Hipotezo lahko potrdimo, kajti volilna kampanja  je glede na predstavljene rezultate imela 
znanten vpliv na volilno vedenje ljudi. To se je pokazalo v različnih delih raziskave, 
najbolj pa v delu, kjer smo gledali rezultat neodločenih volivecv. 
Naj izpostavimo še dejstvo, da se v zadnjih letih pojavlja precej novonastalih strank, ki  
so oblikovane praktično tik pred volitvami. Tudi to nekako vpliva na dejstvo, da se volivci 
na koncu težje odločijo, koga bodo volili. Za njih je značilno, da nimajo določene baze 
volivcev in v ospredje postavijo vodjo te stranke, kar je lahko povod v to, da program ni 
izdelan ali pa se ne razlikuje dosti od programov ideološko sorodnih strank. To nam je v 
intervjuju potrdil tudi predstavnik stranke SMC (Intervju s predstavnikom SMC, 2019, 
junij). Za njih je značilo tudi, da jim primankuje organizacijske strukture na lokalni ravni, 
kar pa dodatno otežuje mobilizacijo volivcev. Po drugi strani pa lahko pogledamo stranko 
SDS, ki je na političnem prizorišču že precej časa, ima zagotovljeno določeno število 
podpornikov, zato morda ne potrebuje tolikšnega vpliva na neodločene volivce, vendar 
mora paziti, kot smo že v teoretičnem delu omenili (Vreg 2004, str. 262), da takšna 
stranka ne izgubljati tistih, ki so že opredeljeni zanjo. In stranka SDS je z volilno 




Na tem mestu pa ne smemo pozabiti tudi na  množične medije, ki so dejanska povezava 
med volivci in politični strankami. Le-te opozarjajo na obstoj posamezne stranke ali 
kandidata, ponujajo informacije, ki so pomembne za celotno družbo, in na nek način 
določajo, kaj bodo kandidati političnih strank predstavljali v svoji kampanji. Predstavljajo 
tudi sprotno merjenje javnega mnenja in s tem podporo političnih strank. Kot pravi 
Maksuti (2019), gre za nenakšen samostojni nosilec moči, ki lahko vpliva na mobilizacijo 
in politično določitev volivcev. V nadaljevanju raziskovanja bi lahko analizo posvetili 
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Priloga A: Intervju s predstavnikom LMŠ 
(Intervju je bil izveden maja 2019). 
 
1. Ali menite, da je volilna kampanja pomembna? 
»Da.« 
 Zakaj in v katerem pogledu je pomembna? 
»Pomembna je z vidika, da stranka volivcem predstavi svoj program, smer 
in stil delovanja, kako bo zagovarjala voljo volivcev.« 
 
2. Kako, po vašem mnenju, volilna kampanja vpliva na volivce?  
»Ocenjujem, da so določeni volivci že prepričani in da kampanja volivce samo še 
utrdi v svoji odločitvi. Je pa nek del volivcev, ki so med kampanjo neodločeni in 
jih potem kampanja usmeri v odločitev«.  
 
3. Na katere skupine volivcev ima, po vašem mnenju, kampanja največji vpliv? 
»Neodločene volivce.« 
 
4. Kateri mehanizmi volilne kampanje se vam zdijo najbolj učinkoviti in zakaj? 
»Pred desetimi, petnajstimi leti, ko še ni bilo družbenih omrežij oziroma spleta, 
so bili mehanizmi drugačni. Danes se na splet daje veliko pozornosti, ampak, po 
mojem mnenju, nima tistega prevladujočega vpliva na volivce. Še vedno so TV 
soočenja tista, ki največ doprinesejo kandidatom ali strankam. Tisti glavni 
mehanizem pa je pristen stik z volivci, ne samo v času uradne kampanje, ampak 
je to delo celotnega mandata.« 
 
 Katerih ste se vi v času kampanje najbolj posluževali in zakaj? 
»Mi smo obiskali ogromno terena, imeli smo tudi svoj avtobus. Z 
avtobusom smo bili na določenih krajih po Sloveniji. Veliko smo 




Nismo se posluževali direktne pošte na dom, prav tako nismo uporabili 
jumbo plakatov. Uporabili smo brezplačna plakatna mesta, ki jih zagotovi 
občina.« 
 
5. Katere so bile vaše glavne ciljne skupine in zakaj? 
»Mi nimamo targeta, da bi ciljali na določeno skupino ljudi. Program je tak, da 
zagovarjamo balans med socialno državo in uspešnim gospodarstvom. Ne 
polariziramo levo, desno ampak nagovarjamo vse volivce ne glede na starostno 
skupino, zaposlitveni status.  
Imamo pa določen tip volivca, ki se mu želimo približati in s tem razširiti našo 
bazo.« 
 
6. Kako so se na vašo kampanjo odzvali volivci? 
»Pozitivno. Glavni protagonist je bil vsekakor naš predsednik Marijan Šarec.«  
 
 Ste prejeli kakšno povratno informacijo volivcev na vašo kampanjo? 
»Dnevno so prihajala in še prihajajo pisma pohval in kritik. Vse skrbno 
pogledamo in se tudi na njih odzovemo, če je namen tega pisanja tak. V 
naši ekipi gledamo, kje in kaj še lahko spremenimo.« 
 
7. Ali menite, da je volilna kampanja imela vpliv na odločitve volivcev v času 
državnozborskih volitev 2018? 
»Vsekakor, predvsem za nas, ker smo nastopali kot nova stranka. » 
 
 Izpostavite nekaj primerov, kjer je bilo to moč zaznati. 
»Naša kampanja je odločila, da smo dobili takšen odstotek podpore na teh 
volitvah.« 
 
8. Kakšno je vaše stališče glede merjenj podpore strankam z javnomnenjskimi 
anketami? 
»Anket ne komentiramo, glavna anketa so za nas rezultati na volitvah. So pa 
sigurno tudi nek pokazatelj trenutnega stanja, ki pa se lahko hitro spremeni.« 





 Kakšen vpliv imajo po vašem mnenju javnomnenjske ankete na volilne 
kampanje in volivce? 
»Delajo podobo javnega mnenja, predvsem pri neodločenih volivcih.« 
 
o Na katere skupine volivcev imajo, po vašem mnenju, podatki 
javnomnenjskih anket največji vpliv? 






Priloga B: Intervju s predstavnikom SMC 
(Intervju je bil izveden junija 2019). 
 
1. Ali menite, da je volilna kampanja pomembna? 
»Da, volilna kampanja je pomembna, ampak ne toliko z vidika prepričevanja 
volivcev kot z vidika mobilizacije volivcev (t. i. GOTV – get out to vote).« 
 Zakaj in v katerem pogledu je pomembna? 
»Kot zgoraj navedeno, je kampanja pomembna zato, da volivce sploh 
spomni, da volitve so. Če se voli individualen obraz (npr. predsedniške 
volitve), mora ta za vsaj minimalen uspeh biti javno prepoznaven že dolgo 
pred kampanjo; v času kampanje je treba volivce le prepričati, da gredo na 
volišča.  
Če se voli lista, ta predstavlja svojo ideologijo in program ves čas, v času 
kampanje se aktivnosti le okrepijo, da se naveže še močnejši stik z volilno 
bazo. Strankarski prvaki so večinoma dobro poznani javnosti in sama 
predstavitev osebnosti na takšnih volitvah ne pride v poštev. 
Zgoraj navedeno se nekoliko »podre« ob uspehih instant strank – čeprav 
se največkrat pojavijo pred državnozborskimi volitvami in bi po prej 
zapisanem veljalo, da bo v ospredju program, se pri teh strankah večkrat 
v ospredje kampanje postavi vodja.  Vzrok temu je, bodisi da program ni 
izdelan ali se zadosti ne razlikuje od programov sorodnih strank bodisi se 
kampanja namenoma gradi izključno na podobi vodje.« 
 
2. Kako, po vašem mnenju, volilna kampanja vpliva na volivce? 
»Predvsem jih spomni, da volitve so. To je naloga tako etabliranih strank z močno 
bazo kot tudi novonastalih strank na »sredini« – ti volivci so znani kot leni in jih 
je težje prepričati, da gredo volit. Vedno bolj se to kaže v tem, da stranke 
spodbujajo k predčasnemu glasovanju – pri tem so razmeroma uspešne, saj se 
odstotek volivcev na predčasnih volitvah veča.« 
 
3. Na katere skupine volivcev ima, po vašem mnenju, kampanja največji vpliv? 






4. Kateri mehanizmi volilne kampanje se vam zdijo najbolj učinkoviti in zakaj? 
»Neposreden stik z volivci.« 
 
 Katerih ste se vi v času kampanje najbolj posluževali in zakaj? 
»Predvsem neposrednega stik z volivci. V kontaktu z volivcem kandidat 
ne »pridiga«, ampak posluša sogovornika, njegove težave, predloge. S tem 
pokaže empatijo do volivca in se ne prikazuje kot vseznalca.« 
 
5. Katere so bile vaše glavne ciljne skupine in zakaj? 
»Volivci, ki živijo na območjih, kjer je stranka (in stranki sorodne stranke) imela 
višjo podporo na predhodnih volitvah. Tam se nahaja volilna baza, za katero je 
značilno, da je »lena« – čeprav so pripadni ideji in predlogom stranke, jih je treba 
dodatno motivirati, da odidejo na volišče.« 
 
6. Kako so se na vašo kampanjo odzvali volivci? 
 Ste prejeli kakšno povratno informacijo volivcev na vašo kampanjo? 
»Kjer je bil neposreden stik z volivci še posebej močan, so bili rezultati 
nadpovprečni. Tudi odziv na samem terenu je pozitiven; redkokdo zavrne 
vsaj krajši pogovor. Neprijetnih situacij sploh ni bilo.« 
 
7. Ali menite, da je volilna kampanja imela vpliv na odločitve volivce v času 
državnozborskih volitev 2018? 
»Da«. 
 Izpostavite nekaj primerov, kjer je bilo to moč zaznati. 
»Zaradi pomladanskega/poletnega termina kampanje so imela soočenja 
manjši vpliv, večjega pa neposreden stik z volivci, delo na terenu (stojnice, 
pikniki itn.). Poseben element volitev 2018 je nastop nove stranke.« 
 
8. Kakšno je vaše stališče glede merjenj podpore strankam z javnomnenjskimi 
anketami? 
 





 Kakšen vpliv imajo, po vašem mnenju, javnomnenjske ankete na volilne 
kampanje in volivce? 
»Večina želi slediti zmagovalcu. Če javnomnenjske raziskave nekomu 
kažejo višjo podporo, se mu bo ta verjetno še povečala, saj bodo anketirani 
bolj verjetno odgovorili, da bodo volili za tistega, ki mu (vedno) bolje 
kaže.« 
 
o Na katere skupine volivcev imajo, po vašem mnenju, podatki 
javnomnenjskih anket največji vpliv? 





Priloga C: Intervju s predstavnico SD 
(Intervju je bil izveden junija 2019). 
 
1. Ali menite, da je volilna kampanja pomembna?  
»Da.« 
 Zakaj in v katerem pogledu je pomembna? 
»Za Socialne demokrate je volilna kampanja zelo pomemben del priprav 
na lokalne, parlamentarne, evropske in predsedniške volitve. Volilna 
kampanja namreč prestavlja možnost neposrednega stika z volivci.« 
 
2. Kako, po vašem mnenju, volilna kampanja vpliva na volivce?  
»Slovensko volilno telo je načeloma precej nepredvidljivo. V Sloveniji je namreč 
precej nizko število oseb, ki bodo volili eno stranko ne glede na preostalo politično 
dogajanje v Sloveniji, na te osebe volilne kampanje ne vplivajo. Velika večina 
slovenskih volivcev pa na volitve odhaja ne popolnoma opredeljenih in so v 
pričakovanju volilnih kampanj in soočenj, da vidijo, kaj jim različne stranke 
ponujajo. Za to bazo volivcev so kampanje zelo pomembne, od njih pa je odvisna 
tudi udeležba na samih volitvah.« 
 
3. Na katere skupine volivcev ima, po vašem mnenju, kampanja največji vpliv? 
»Kot že omenjeno zgoraj, so to volivci, ki načeloma niso opredeljeni in niso člani 
oziroma simpatizerji ene stranke.« 
 
4. Kateri mehanizmi volilne kampanje se vam zdijo najbolj učinkoviti in zakaj? 
 Katerih ste se vi v času kampanje najbolj posluževali in zakaj? 
»Še vedno je eden izmed glavnih mehanizmov volilne kampanje osebni 
stik z volivci. Menimo, da noben plakat, soočenje ali objava v medijih ne 
prepriča tako, kot prepriča pogovor z določeno kandidatko, kandidatom 
ali katerimi koli drugi člani stranke, ki so vpeti v volilno kampanjo. 
Opažamo pa, da so zadnje čase za doseganje boljšega rezultate in stika z 
ljudmi zelo pomembna postala tudi socialna omrežja.« 
 
5. Katere so bile vaše glavne ciljne skupine in zakaj? 






6. Kako so se na vašo kampanjo odzvali volivci? 
 Ste prejeli kakšno povratno informacijo volivcev na vašo kampanjo? 
»Vsaka kampanja je v določenih primerih sprejeta zelo dobro, nekje 
drugje malo slabše. Za nas so bili v letu 2018 najbolj odmevni, tudi 
medijsko, jumbo plakati s kandidatkami in kandidati, ki so imeli na rokah 
različne napise, za katerimi Socialni demokrati stojimo.«  
 
7. Ali menite, da je volilna kampanja imela vpliv na odločitve volivce v času 
državnozborskih volitev 2018? 
 Izpostavite nekaj primerov, kjer je bilo to moč zaznati. 
»Socialni demokrati smo volilno kampanjo za volitve 2018 začeli že 1 leto 
prej, in sicer s kolesarjenjem po Sloveniji in ljudem je bil tak pristop všeč. 
Do junija 2018 smo prekolesarili celotno Sloveniji in vzpostavili z ljudmi 
neformalni stik, kar se je izkazalo, da je volivcem ustrezalo. Vtis, ki smo 
ga s terena prejeli, je bil od ljudi namreč tak, da so bili veseli, ker določena 
stranka prihaja na teren in med ljudi ne samo v času formalne kampanje, 
ampak tudi prej.«   
 
8. Kakšno je vaše stališče glede merjenj podpore strankam z javnomnenjskimi 
anketami? 
»Javnomnenjske raziskave so predvsem pomembne z vidika spremljanja medijev, 
kaj se dogaja v političnem prostoru, v stranki pa se zavedamo, da so po navadi 
narejene na majhnem vzorcu ljudi in niso nujen pokazatelj dejanskega stanja.«  
 
 Ste jih tekom kampanje spremljali?  
»Raziskave smo tekom kampanje spremljali, saj, ne glede na manjši 
vzorec, vseeno predstavljajo nek vpliv na volilno bazo.« 
 
 Kakšen vpliv imajo, po vašem mnenju, javnomnenjske ankete na volilne 
kampanje in volivce?  
»Javnomnenjske ankete za socialne demokrate nikoli niso razlog, da, v 




zaspimo. Za nas to pomeni samo, da ljudje naše delo opazijo ter da 
moramo s tem nadaljevati.«  
 
o Na katere skupine volivcev imajo, po vašem mnenju, podatki 
javnomnenjskih anket največji vpliv? 
»Menimo, da so to predvsem neopredeljeni volivci in volivci, ki se 
ne strinjajo s programom in načeli stranke, ki na javnomnenjskih 
anketah vodi.« 
 
 
